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1 SOPULIT MEDIAYHTEISÖSSÄ 
Tarve ja ihminen 
Historian saatossa ihmisten sosiaalinen kanssakäyminen on kokenut suuria 
muutoksia paikkojen ja tapojen suhteen, mutta perimmäinen tarve 
kanssakäymiselle ja sosialisoinnille on pysynyt hyvin samanlaisena. 
Verkostoituminen ja uusien ystävien/kumppanien tapaaminen, tarve kuulua 
arvostamaansa yhteisöön – mahdollisesti perhe, ystäväpiiri tai työympäristö – 
ja kyseisen yhteisön hyväksynnän saavuttaminen ovat ihmisen sosiaalisia 
perustarpeita, jotka tuskin koskaan tulevat katoamaan ihmisluonteesta. 
 
Sopulit ennen.. 
Kylien kauppapaikat tarjoilivat siellä vierailevalle ihmiselle mahdollisuuden 
saada tietää uusimmat uutiset ja tapahtumat, koska kyseiset paikat keräsivät 
yhteen ihmisiä monesta eri yhteisöstä ja mikä tärkeintä, juuri siitä yhteisöstä, 
jota piti itse tärkeänä. Sanomalehdet ja televisio loivat uuden näkökulman 
yhteisöllisyydestä luomalla yhtenäisen, kansakunnallisen tietoisuuden sekä 
tuomalla uutiset ja tapahtumat kotiin omalle sohvalle.  
 
Samaan aikaan puhelimen käyttö yleistyi ja erilaiset sosiaalista 
kanssakäymistä varten suunnitellut ajanviettopaikat sekä paikalliset radiot 
rummuttivat edelleen kauppapaikkojen kautta muodostuneiden, pienempien ja 
tiiviiden sosiaalisten yhteisöjen perään. Internet vei ihmisten kanssakäymisen 
suurehkon askeleen verran pidemmälle tuomalla interaktiivisuuden osaksi 
arkea sekä sitä kautta jokaiselle ihmiselle kaikki, pienen tai suuren, 
sosiaalisen yhteisön ”eväät” kotipöytään, omalla tietokoneella pureskeltaviksi.  
 
Tarpeesta tutkimukseksi 
Työssä perehdytään yhden tällaisen ”eväskorin” tuomaan tarjontaan ja 
pääasiassa siihen, miten kyseinen tarjonta saadaan/voidaan tuoda sitä 
kaipaaville ihmisille. Verkkoon kehitettävän palvelun nimi on Sopulit.com ja se 
on palvelu, jonka tarkoituksena on koskettaa ihmisten perimmäisiä, sosiaalisia 
tarpeita ja mahdollisuuksien mukaan tyydyttää näitä kyseisiä tarpeita 
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antamalla käyttäjälle yhteisö sekä sen luomiseen ja muovaamiseen tarvittavat 
työkalut ja kanavat.  
 
..ja Sopulit nyt 
Palvelu on erittäin ajankohtainen juuri nyt siinä mielessä, että elämme tietyllä 
tavalla sosiaalisen median murrosaikaa, sillä entistä suurempi osa mediasta – 
eikä pelkästään sosiaalisesta – painottaa ihmisten omaa panosta palveluiden 
muokkaamisessa. Eri palveluiden käyttäjiä painostetaan yhä enemmän 
tekemään valintoja ja omia ratkaisuja käytettävyyden suhteen sen sijaan, että 
tarjottaisiin täysin valmis paketti sulateltavaksi. Facebook on hyödyntänyt tätä 
periaatetta hyvin luomalla käyttäjilleen lähinnä raamit ja rajannut toiminnan 
raamien sisällä tarkasti haluamallaan tavalla, mutta ei ylläpitäjänä/palvelun 
kehittäjänä osallistu varsinaisen sisällön tuottamiseen lainkaan. Kärjistäen 
sanottuna luodaan hiekkalaatikko ja sinne soveltuvat lelut, mutta ei oteta 
kantaa siihen, mitä niillä leluilla laatikon sisällä tehdään. 
 
Sopulit.com pohjautuu samaan hiekkalaatikko-periaatteeseen sekä ratsastaa 
saman ”vaahtopää-ilmiön” aallonharjalla, eli palvelu tuo käyttäjille oman 
yhteisön lisäksi mahdollisuuden vaikuttaa haluamansa yhteisön tapahtumiin ja 
ajanviettoon. Tapahtuma on avainsana kyseisestä palvelusta puhuttaessa, 
sillä sosiaalinen yhteisö on tässä tapauksessa lähinnä kantavan perustuksen 
roolissa, eikä lopullinen käyttötarkoitus. Perimmäinen tarkoitus on ”töniä” 
yhteisön jäsenet muodostamaan tapahtumia eri yhteisöjen sisällä, jotka 
keräävät kokoon muita ihmisiä kyseisen yhteisön sisältä sekä 
mahdollisuuksien ja/tai halujen mukaan myös sen ulkopuolelta. 
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2 OPINNÄYTETYÖN TAUSTAT JA TAVOITTEET 
2.1 Aihevalinta ja tutkimuksen luonne 
2.1.1 Aiheenvalinnan taustaa 
Kun kuulin aloittelevan yrityksen suunnitelmista toteuttaa yrityksen perustajien 
mielessä jo jonkin aikaa hautunut ajatus sosiaalisesta verkkopalvelusta, 
tarjosin apua projektin markkinoinnilliselle puolelle. Kyseinen puoli oli heidän 
mielestään heikoin osa yrityksen kokoonpanoa. 
Sovelluskehityksen/järjestelmäohjelmoinnin ammattilainen ja Graphic/Web 
Designer oli jo kiinnitetty projektiin ja näin tietojenkäsittelyn opiskelijana, 
kummankin ammattilaisen kanssa ”samaa kieltä” puhuvana, minulle löytyi 
sopiva paikka projektissa markkinoinnillisella puolella, pois sulkematta 
kuitenkaan mahdollisuutta osallistua palvelun kehittämiseen ruohonjuuritasolta 
lähtien. 
 
Tarkoituksena on laatia markkinoinnin puolelle nojaava kehityssuunnitelma, 
joka selvittää, millä realistisilla, markkinoinnillisilla keinoilla sosiaaliselle 
verkkopalvelulle voidaan hankkia käyttäjiä ja sitä kautta perusteita eri 
yrityksille mainostaa omia palvelujaan Sopulit.com-sivustolla. Tutkimus 
vaikuttaa epäsuorasti myös varsinaisen palvelun kehittymiseen jatkuvasti 
tutkimuksen aikana, joten palvelun tarkempi tarkastelu ja analysoiminen sekä 
sitä kautta kehittäminen – mahdollisesti eri suuntiin – on myös paikallaan. 
 
2.1.2 Aihe tutkimukseksi 
Tässä tutkimuksessa on tarkoitus selvittää erityylisiä, markkinoinnillisia keinoja 
saavuttaa tukeva käyttäjämäärä Sopulit.com:lle, jotta se voidaan kääntää 
lopulta kehittäjälle/ylläpitäjälle rahallista hyötyä tuottavaksi palveluksi. 
Tutkimuksen tulosten on myös tarkoitus antaa ”suuntaviivat” palveluun 
myöhemmin kehitettäville mikromaksutasoille sekä mahdolliselle 
bannerijärjestelmälle. 
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2.1.3 Näkökulma ja perustelut 
Asiakkaan näkökulma on kaikista oleellisin, kun kyseessä on sosiaalinen 
verkkopalvelu. Asiakas on tässä tapauksessa käsitteenä hieman pohjustusta 
vaativa. Palvelun asiakkaita ovat varsinaiset käyttäjät sivustolla, jotka taas 
määrittävät määrän ja laadun perusteella palvelun toiset asiakkaat eli 
mahdolliset mainostajat, jotka myöhemmin tuovat toivon mukaan 
mainonnallaan palvelun kehittäjälle/ylläpitäjälle rahallista hyötyä palvelun 
tuottamisesta. Määrä on ensisijainen peruste siksi, koska sivustolle tarvitaan 
tukeva ja vakituinen kävijämäärä sekä riittävästi käyttäjiä, jotta niistä pystytään 
edes muodostamaan laatumääritelmiä (ilmais- ja vip-tason käyttäjät)  ja 
perusteita mahdollisen mainonnan kohderyhmien muodostamista varten.  
 
2.1.4 Tutkittavan alueen rajaus 
Tutkimus käsittää markkinoinnin määritteet, joiden avulla toimeksiantaja tulee 
kehittämään markkinointiresurssejaan sekä sen avulla kehitettävälle palvelulle 
näkyvyyttä ja käyttäjiä. Tutkimuksessa tarkastellaan myös 
käyttäjätyytyväisyyttä ja sitä kautta keinoja säilyttää kävijät maksavina 
asiakkaina.  
Tutkimuksessa ei käsitellä ohjelmisto-/sovelluskehityksen haasteita tai 
palvelimien tekniseen toteutukseen liittyviä suunnitelmia, ellei 
markkinoinnillinen näkökulma vaadi kevyttä viittausta aiheeseen. 
 
2.2 Tavoitteet ja toiveet 
2.2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja suunta 
Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on selvittää keinot, joilla palvelulle 
saadaan vankka käyttäjäpohja. Jotta kävijöitä saadaan palvelun sivustolle, 
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täytyy selvittää markkinoinnillisista keinoista ne, joilla tavoitetaan sosiaalisen 
verkkopalvelun käyttäjät. Keinojen etsimisessä täytyy ottaa olennaisena osana 
huomioon se, että palvelulla itsessään ei ole erityisen tarkkaan rajattua 
kohderyhmää käyttäjien suhteen, vaan kaikki kävijät ovat potentiaalisia 
asiakkaita.  
 
Tutkimuksen kohteista olennaisina osina ovat myös jatkokehityksen kannalta 
tärkeät, kävijöiden mahdolliset kokemukset ja toiveet yhteisöllisistä palveluista 
sekä sähköpostia ja sosiaalisen median palveluita hyödyntäen laadittu 
kyselytutkimus. Tutkimuksessa pyritään analysoimaan kyselyn tulokset niin, 
että niistä saadaan käytännön kannalta hyödyllistä tietoa palvelun jatkuvaa 
kehittämistä varten. 
 
Lähtöasetelma on se, että palvelusta muokataan tämän tutkimuksen 
perusteella mahdollisimman paljon kävijöitä houkutteleva, helposti käytettävä 
ja ”mikro-maksujen” kannalta järkevästi hinnoiteltu sivusto, johon voidaan 
myöhemmin liittää mahdollisesti itse kehitetty bannerijärjestelmä eri yritysten 
mainontaa varten. Tutkimuksen tulosten perusteella valittu/kehitetty 
järjestelmä tuo tuloja kehittäjälle/ylläpitäjälle ja samalla mahdollistaa palvelun 
käyttökokemuksen parantamisen käyttäjää kohtaan ja mahdollisen palvelun 
laajentamisen tulevaisuudessa. 
 
2.2.2 Toivotut tulokset ja niiden hyöty osapuolille 
Toivon, että tutkimuksen avulla pystytään ensisijaisesti saamaan esille 
toimivia markkinoinnillisia ratkaisuja tai niihin johtavaa analyysiä siitä, kuinka 
sosiaalisen median palvelulle saavutetaan toivottu käyttäjätaso ja sitä kautta 
mainostajia houkutteleva näkyvyystaso. Toivon myös, että tutkimuksen avulla 
saadaan toimivia näkökulmia palvelun jatkuvaan kehittämiseen 
käyttäjäystävällisemmäksi ja toimivaksi mainonnan työkaluksi, mikä tuo 
mahdollisesti taloudellista hyötyä sitä kehittävälle taholle eli tässä 
tapauksessa toimeksiantajalle. 
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Saavutetuista tuloksista hyötyy ensisijaisesti toimeksiantaja, jonka hyöty on 
pidemmässä juoksussa toivon mukaan rahallinen, sekä palvelun käyttäjä, jolle 
tarjotaan mahdollisuus helpompaan verkostoitumiseen ja sosiaaliseen 
viihteeseen. Hyötyvänä osapuolena on myös mainostaja, joka tavoittaa 
palvelun avulla haluamansa kohderyhmän helpommin. Palvelun laadusta ja 
toiminnallisuudesta johtuen kaikkien osapuolien mahdollinen hyöty on 
sidoksissa toisiinsa, eli mitä enemmän yksi osapuoli palvelusta hyötyy, sitä 
enemmän hyötyy myös toinen ja kolmas. 
 
2.3 Muut tutkimukset aiheesta ja toimeksiantaja 
2.3.1 Aikaisemmat tutkimukset 
Aiempia tutkimuksia tai kirjallisuutta samasta aiheesta, eli sosiaalisen 
verkkopalvelun markkinoinnista, on toistaiseksi vähän, koska sosiaalinen 
media ja verkkopalvelut ovat suhteellisen tuore, oikeastaan yksinomaisesti 
2000-luvun ilmiö. Verkkopalveluiden markkinointiin ja mainontaan tosin 
voidaan hyödyntää olemassa olevia liiketalouden tutkimuksia, koska 
perusmarkkinointikeinot ovat muutamia – tässäkin tutkimuksessa käsiteltäviä 
– poikkeuksia lukuun ottamatta säilyneet hyvin samanmuotoisina siirryttäessä 
vuosituhannen vaihteesta 00-luvun loppuvaiheille. 
 
Uskon, että varsinaista aihetta hieman sivuavia artikkeleita, joita voidaan 
todennäköisesti tutkimuksessa hyödyntää, on sähköisessä muodossa hyvin 
paljon, koska kyseessä on erittäin kasvava ala ja verkkopalveluiden sekä 
sosiaalisen median todellinen hyödyntäminen rahallisessa tarkoituksessa on 
kantanut runsasta hedelmää sitä hyödyntäneille pk-yrityksille. 
 
2.3.2 Toimeksiantaja sekä sen toiveet ja tavoitteet 
Toimeksiantajana toimii kuopiolainen, vuonna 2010 perustettu, digitaalisen 
median suunnitteluun erikoistunut yritys: Mediatoimisto Kone. Yritys tuottaa 
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pääasiassa yrityksille suunnattuja ”avaimet käteen” -periaatteella toimivia 
websivusto-ratkaisuja.  
 
Työn tavoitteena on kartoittaa markkinointikeinoja, joilla Sopulit.com-palvelulle 
saadaan käyttäjiä. Työn aikana toteutetaan tutkimuskysely, jonka avulla on 
tarkoitus kartoittaa mahdollisten käyttäjien mielipiteitä ja käyttökokemuksia 
tarjottavista palveluista ja sitä kautta tutkia myös mahdollisuutta hyödyntää 
tuloksia palvelun kehittämiseksi.  
 
Tutkimuksessa pyritään myös kartoittamaan erilaisten kohderyhmien 
soveltuvuus mikro-maksuille ja sitä kautta on tarkoitus tutkia, kuinka palvelun 
käyttäjiä voidaan hyödyntää rahallisesti. Tulosten perusteella määritellään 
tarpeet mainonnan työkalulle, eli bannerijärjestelmälle, sekä sen tuoma hyöty 
palvelulle. 
 
2.4 Tutkimusmenetelmät ja toteutuksen vaiheet 
Tutkimusmenetelmänä käytetään kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, koska 
tarkoituksena on kartoittaa erilaisten ihmisten tuntemusten perusteella sopivia 
markkinointimenetelmiä, joita voidaan hyödyntää palvelun markkinoinnissa. 
Käyttökokemuksia kerätään kyselyllä erilaisista, käytetyimmistä sosiaalisen 
median palveluista, minkä perusteella määritellään markkinointikeinot ja sitä 
kautta ratkaisut/vastaukset, joilla pyritään vastaamaan seuraavassa luvussa 
esiteltyihin markkinoinnillisen näkökulman tutkimuskysymyksiin.  
 
Tapaustutkimus (Case study) ja kehittämistutkimus tulevat olemaan myös 
sivuosassa tutkittaessa jo pitkälle kehitettyä palvelua ja sitä, miten se tulee 
jatkossa palvelemaan asiakastutkimuksen myötä löydettyjä uusia – ja 
mahdollisesti muuttuneita – asiakastarpeita. 
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2.5 Tutkimuskysymykset 
Tutkimuskysymyksillä on tarkoitus määrittää tutkimuksen luonnetta sekä rajata 
aihe tutkimukseen sopivaksi. Tässä työssä esitetyt kysymykset on laadittu 
toimeksiantajan todellisten tarpeiden pohjalta. Vastauksia on tarkoitus etsiä 
seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
 
x Miten potentiaalinen käyttäjä saadaan käyttämään palvelua ja 
rekisteröitymään sen käyttäjäksi? 
x Mitä palveluja sosiaalisen median käyttäjät pitävät tärkeimpinä ja miten 
se voidaan huomioida palvelun kehityksessä? 
x Miten palvelu markkinoidaan yritysasiakkaille ja mitä siinä pitää ottaa 
huomioon? 
Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä on tarkoitus selvittää keinoja, mitä 
kautta ja millä tavoilla palvelulle tavoitetaan käyttäjät. Tarkoitus on selvittää, 
mikä ”puhuttelee” sosiaalisen median käyttäjiä nykypäivänä ja sitä kautta 
hyödyntää vastausta Sopulit.com-palvelun markkinoinnissa. Lisäksi on 
tarkoitus selvittää kuinka sitouttaa asiakkaat palveluun rekisteröitymällä. 
Toisessa kysymyksessä selvitetään sosiaalisen median käyttäjien mielipiteitä 
ja kokemuksia käyttämistään palveluista. Tätä tietoa pyritään hyödyntämään 
Sopulit.com-palvelun jatkokehityksessä sekä nykyisten toiminnallisuuksien 
mahdollisessa uudelleenmäärittelyssä. Tulosten perusteella on tarkoitus myös 
etsiä palvelulle mahdollisia hinnoittelumalleja. 
Kolmannessa tutkimuskysymyksessä on tarkoitus kerätä 
toimeksiantajayritykselle tietoa markkinoinnillisista keinoista tavoittaa 
palvelulle yritysasiakkaat. Lisäksi on tarkoitus selvittää miten yritykselle 
voidaan kehittää toimiva markkinointisuunnitelma. 
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3 SOPULEIDEN ENSIASKELEET 
3.1 Idean syntymisen jälkeen 
Tässä luvussa on tarkoitus tuoda esille kehitettävä palvelu ja sen 
toiminnallisuuden perusidea. Tavoitteena on antaa hieman tarkempi kuva 
palvelusta, jotta myöhemmin esitettävät teoriat markkinoinnista ja eri toten 
suoritettavan tutkimuskyselyn tuloksista osattaisiin helpommin mieltää 
tukemaan palvelun eri osa-alueiden toiminnallisuuksia. Analysoinnin myötä on 
myös tarkoitus hahmottaa polkuja, joita tulevaisuuden kehityssuunnitelmat 
tulevat mahdollisesti seuraamaan, joten tiettyjen palveluun kuuluvien 
toiminnallisuuksien on hyvä ilmetä hahmotettavassa muodossa jo näin alkuun. 
 
 
KUVIO 1. Ensimmäinen luonnostelma palvelusta 
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Sopulit.com alkoi ideana verkkoportaalista, jonka avulla web-palveluiden 
käyttäjille tarjotaan mahdollisuus nähdä yhdeltä sivulta Suomen suurimpien 
kaupunkien kaikki tapahtumat ja myös halutessaan osallistua niihin. 
Ajatuksella palveluiden tuomisesta käyttäjälle yhtenä helppona palveluna on 
varmasti leikitelty aiemmin ja osittain jopa toteutettukin, mutta Sopulit.com 
tulisi käsittämään kaikki mahdolliset palvelut, kaikista mahdollisista 
tapahtumista. Idea tulisi kaikessa ”suuruudenhulluudessaan” palvelemaan 
palvelun olennaisinta ideaa, kaikkien palveluiden tuomista käyttäjälle, sillä 
mitä enemmän käyttäjiä palvelulla saavutetaan, sitä suurempi hyöty siitä olisi 
yksittäiselle käyttäjälle.  
 
Ideassa ei sinällään ole mitään vikaa liiketoiminnallisesta näkökulmasta, sillä 
alkuun pääsemisen ja investointien suhteen yrityksen toiminnassa ei ole 
minkäänlaista taloudellista riskiä, kun ottaa huomioon, että alussa menoja ei 
yksinkertaisesti olisi lainkaan. Menot alkaisivat nostaa päätään vasta, jos/kun 
idea todettaisiin toimivaksi markkinointikoneiston starttaamista varten, ja 
hypoteesien mukaan siinä vaiheessa käyttäjätason pitäisi olla riittävän korkea 
ylipäänsä edellyttämään varsinaisen liiketoiminnan alkamista. Yhdeksi 
ainoista ja ylivoimaisesti suurimmaksi ongelmaksi liiketoiminnan 
käynnistämisen suhteen tulisi muodostumaan siis käyttäjien houkutteleminen 
sivustolle. Siihen saadaan toivon mukaan myös tämän työn 
markkinointiosuuden avulla mahdollisia ratkaisuja.  
 
 14
 
KUVIO 2. Ensimmäinen luonnostelma photoshop-käsittelyn jälkeen 
 
Palvelussa esiintymään tulevan informaation paljouden vuoksi järjestelmän 
tulisi perustua profiilipohjaiseen ja aihealueiden kautta tapahtuvaan 
filtterointiin, jotta käyttäjä saisi ruudulle ainoastaan haluamansa kiinnostuksen 
kohteet. Kaikkia kaupungin tapahtumia olisi järjetöntä näyttää vain yhtenä 
listauksena, koska niitä tulisi teoriassa niin paljon, että pelkkä informaatiotulva 
riittäisi pelottamaan käyttäjät pois sivustolta.  
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3.2 Toiminnallisuuden suhteen 
Kaikkien tapahtumiin ja muihin niiden toiminnallisuuksiin liittyvien palveluiden 
lopullinen muoto sekä todellinen funktio tulee näkymään vasta julkaisua varten 
kehitetyssä, valmiissa versiossa palvelusta. Tässä luvussa nähdyt kuvat ovat 
vielä keskeneräisestä alpha-kehitysvaiheesta, jossa keskitytään kehittämään 
konkreettisesti palvelulle toimiva runko. Kuvat valottavat kuitenkin hyvin jo 
tässä vaiheessa toiminnallisuuksia, joihin tutkimuksessa toteutetun kyselyn 
tulokset tulevat vielä vaikuttamaan.  
 
Alpha-vaiheen jälkeen suunnitellussa siirrytään beta-toteutukseen, jossa 
tullaan keskittymään enemmän toiminnallisuuksien merkitykseen sekä niiden 
mahdolliseen lisäämiseen ja/tai poistamiseen. Beta-vaiheen tarkoituksena on 
myös ottaa huomioon tässä tutkimuksessa toteutettu kysely ja siitä tehdyt 
johtopäätökset, koska koko palvelun kokonaistoiminnallisuus pyörii 
periaatteessa käyttäjän halujen ja tarpeiden ehdoilla. 
 
3.2.1 Yleisilme ja eri toiminnalliset osa-alueet 
Sopulit.com:n peruskäyttöliittymä voidaan jakaa kahdeksaan eri osioon, joista 
osa voidaan mieltää yksittäiselle käyttäjälle tärkeäksi ja osa taas palvelussa 
mainostavalle tärkeäksi. Kuten seuraava kuvio osoittaa, osiot jaotellaan 
palvelussa seuraavanlaisesti: 
1. Kaupunkivalintakomponentti 
2. Navigaatio tapahtumakategorioissa 
3. Rekisteröinti/kirjaantuminen 
4. ”Vasen blocki” 
5. ”Keski-blocki” 
6. ”Oikea blocki” 
7. Vasen display-osio 
8. Oikea display-osio 
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KUVIO 3. Sopulit.com jaettuna toiminnallisuuksien mukaan 
 
1. Kaupunkivalintakomponentti 
Tämän komponentin avulla voidaan valita näytettäväksi eri kaupunkeja ja 
niihin liittyviä tapahtumia. Pienemmät ja vähemmän väkeä sisältävät 
paikkakunnat on määritelty automaattisesti siirtämään käyttäjän lähimmän 
suuremman kaupungin vaikutuspiiriin. Automaattipaikannus tapahtuu IP-
osoitteiden ja postinumeroiden perusteella. Myöhemmin asetuksista voi valita 
oman kaupungin, jonne sivu ohjautuu kirjautumisen perusteella. 
 
2. Navigaatio tapahtumakategorioissa 
Alasvetovalikot useista erilaisista kategorioista, jotka viedään kolmen 
pääkategorian alle. Pääkategoriat ovat: Kulttuuri, Vapaa-aika sekä Viihde. 
 
3. Rekisteröinti/kirjaantuminen 
Osio, jossa rekisteröimätön käyttäjä voi halutessaan rekisteröidä itselleen 
käyttäjätilin. Muussa tapauksessa toimii oman profiilin kirjautumis- sekä 
hallinointilinkkeinä. 
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4. ”Vasen blocki” 
Sisältää ylimpänä suhteellisen edulliseksi luokiteltavaksi tulevan, järjestäjille 
varatun banneripaikan, jossa on mahdollista mainostaa omaa tapahtumaa. 
Sen alla on tapahtumajärjestäjille suunnattuja vastaavanlaisia 
banneripaikkoja, mutta pelkästään kuvattomina linkkeinä. Niiden alla on kaksi 
suurempaa ”mainosblockia”, jotka ovat myös osa myöhemmin kehitettävää 
bannerijärjestelmää. 
 
5. ”Keskiblocki” 
Tämä on Sopulit.com:n keskeisin näkymä ja koko palvelun ydin. Kaikki 
informaatio, mistä tapahtumien tai muiden toiminnallisuuksien suhteen on 
syytä tiedottaa, tulee näkymään tässä. Profiilin hallinta, tapahtuman luonti, 
käyttäjätilin rekisteröiminen sekä työkalut ja asetukset on kaikki määritelty 
näkymään tässä osiossa. 
 
6. ”Oikea blocki” 
Sisältää interaktiivisen kalenterin, josta on mahdollista rajata tapahtumien 
esiintymistä kronologisessa järjestyksessä, eli ajankohdan mukaan. Sen alla 
säätiedot paikkakunnasta automaattisesti päivittyvänä palveluna sekä 
hakukenttä Googlen tyylisesti, joka on suunniteltu käytettäväksi lähinnä eri 
profiilien etsimiseen. Hakukentän alla on vielä jokaisen käyttäjän oma 
verkosto, joka näkyy vasta rekisteröityneenä ja sisään kirjautuneena 
käyttäjänä. 
 
7. Vasen display-osio 
Tulee pitämään sisällään bannerijärjestelmän suurempia, ns. ”pilvenpiirtäjä”- 
mainoksia, joiden näkyvyys kiinnostanee mahdollisia tulevia mainostajia. 
 
8. Oikea display-osio 
Sama toiminnallisuus kuin vasemmassa display-osiossa 
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3.2.2 Toiminnallisuuden ydin eli tapahtumat ja niiden luonti 
Kun pääkategorioista on valittu jokin aihealue ja sen alta yksittäinen 
tapahtuma, päästään kuviossa 4 näkyvään tapahtumainfoon. Tässä on siis 
klikattu pääsivulla näkynyttä Esittelytilaisuus-tapahtumaa. Ylimpänä kuvassa 
näkyy sama lyhyt informaation pätkä kuin kategorian listanäkymässäkin. 
Seuraavana ovat tapahtuman luojan määrittelemät promootiokuvat, jotka ovat 
suurennettavissa ja sen jälkeen osallistujalista, josta henkilön nimeä 
klikkaamalla voidaan nähdä kyseiseen nimeen kytketty profiili pienessä pop-
up-ikkunassa. Tästä ikkunasta voi halutessaan lisätä henkilön omaan 
verkostoon. Alimmaisena näkyvä osio on tapahtumaan liittyvä keskustelu-
osio, jossa vain osallistujat voivat osallistua kirjoitteluun, mutta muut on 
rajoitettu kommenttien katseluun. 
 
 
KUVIO 4. Tapahtuma-info 
 
Kuinka niitä tapahtumia sitten luodaan? Seuraavassa asiaa 
havainnollistamassa kuvio 5. Tapahtuman luontiprosessi. 
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KUVIO 5. Tapahtuman luontiprosessi 
 
Tapahtumia pystyy luomaan vain rekisteröitynyt käyttäjä ja luontiprosessi 
käynnistyy yhdestä käyttäjäprofiilin linkeistä: ”Luo tapahtuma”. Linkin 
seuraamisen jälkeen päädytään kuvion 5 esittämälle tapahtumanluontisivulle, 
jossa tapahtuma määritellään tarkemmin. Määrittely on suunniteltu 
mahdollisimman helposti tehtäväksi, jotta siihen pystyy jokainen 
rekisteröitymään kykenevä käyttäjä. 
 
Ensimmäisenä ja tärkeimpänä askeleena valitaan kategoria, jonka alle 
tapahtuma halutaan näkymään. Seuraavana sille määritellään nimi, paikka, 
alkamisaika sekä osoite ja kaupunki, jotta sen löytämisestä tulee muille 
käyttäjille helpompaa. Tapahtumalle on vielä mahdollista määrittää tässä 
vaiheessa mahdollisesti sitä varten luotu oma www-sivusto, mahdollisen 
pääsymaksun hinta sekä muihin käyttäjiin vetoava slogan, jolla sitä halutaan 
mainostaa. Loppuun tapahtumalle kirjoitetaan kattava kuvaus, joka voi olla 
niin pitkä tarina, kuin sen haluaa olevan. Kuvauksesta poimitaan kategoria-
sivulla näkymään vain tiettyyn pisteeseen asti määritelty merkki/sanamäärä. 
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3.3 Liiketoiminnan maailmassa 
Kun tarkastellaan liiketoiminnan näkökulmasta sellaista palvelua, kuin 
Sopulit.com, nousee mieleen väistämättä kysymyksiä tarjottavan 
tuotteen/palvelun konkreettisesta toteutuksesta sekä siihen liittyvästä 
ansaintalogiikasta. Mitkä ominaisuudet vetävät puoleensa yhteisöllisyyttä 
etsiviä yksilöitä ja mitkä puolestaan mainostajia? Voivatko ne olla samoja 
ominaisuuksia ja jos voivat, niin miten ne erotellaan muista ominaisuuksista? 
 
Sopulit.com on helppo luokitella sosiaaliseksi mediaksi, joka eroaa käsitteenä 
huomattavasti perinteisimmistä liiketoimintamalleista. Vaikeampaa on sovittaa 
kyseisen palvelun – ja sitä kautta sitä kehittävän yrityksen – vahvuudet ja 
heikkoudet perinteisesti niitä kuvaavalla SWOT-analyysillä (Strengths, 
Weaknesses, Opportunities and Threats – Vahvuudet, heikkoudet, 
mahdollisuudet ja uhat). Analyysi esitetään perinteisesti neliosaisena tauluna, 
jossa vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat taulukon yläosassa yrityksen sisäisiä 
tekijöitä, kun taas taulukon alaosan mahdollisuudet ja uhat kuvaavat ulkoisia 
tekijöitä. (Kotler 1999, 219.) 
 
Kotlerin mukaan (1999, 222) analyysi tulisi aloittaa samalla tavalla kuin minkä 
tahansa muun rakentaminen – alhaalta ylöspäin – mahdollisuuksien ja uhkien 
listaamisella, sillä ne antavat viitteitä ja muovaavat vahvuudet ja heikkoudet, 
joihin yrityksen tulee keskittää huomionsa. Kaikki heikkoudet eivät tosin ole 
helposti nähtäviä itsestäänselvyyksiä, vaan kyse saattaa olla selkeän 
heikkouden sijaan puutteesta, joka ilmenee mahdollisuuksien ja uhkien 
listaamisella ja joka voidaan tämän johdosta pikimmiten korjata. 
 
Analyysiä haluttiin lähestyä avoimessa eli kysyvässä mielessä, sillä 
taulukoissa esitetyillä kysymyksillä ikään kuin johdetaan ajattelua syvemmälle 
niistä lähtökohdista, jotka esitettiin luvussa 2.5 tutkimuksen kantavina 
ongelmakohtina. Myös heikkouksien esitystapaa on hieman muovattu 
kannustavampaan suuntaan, sillä uskon, että jokaisessa heikkoudessa piilee 
mahdollisuuden siemen. Tämä ei suinkaan tarkoita sitä, että palvelun 
mahdollisia heikkouksia ei pystyttäisi tunnustamaan, vaan pikemminkin sitä, 
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että jokaisessa heikkoudessa täytyy nähdä jotain parantamisen varaa ja – 
varsinkin liiketoiminnassa – pystyä kääntämään se vahvuudeksi.  
 
Kysymykset ovat ideologisella tasolla erittäin hyvä keino tarkastella asioiden 
kantavuutta, ja ne tarjoavat alustan hedelmälliselle jatkokehitykselle luovan 
ideoinnin suhteen. Sen sijaan, että olisi suoraan listattu ranskalaisilla viivoilla 
kylmiä ominaisuuksia taulukkoon, päätettiin muovata taulukko tämän 
tutkimuksen kannalta kehittävämpään suuntaan. SWOT-analyysin kysymykset 
esitetään tässä vaiheessa, sillä niihin pyritään vastaamaan tutkimuksen 
kehittymisen antaessa siihen mahdollisuuden. 
 
TAULUKKO 1. Sopulit.com SWOT-analyysi - Kysymykset 
Vahvuudet 
x Mikä on ydinosaamista? 
x Millä resursseilla mennään? 
x Mikä on vahvin osa-alue? 
x Mistä tulot? 
(Heikkoudet) 
x Mitä osaamista tarvitaan? 
x Mitä resursseja puuttuu? 
x Missä on parantamisen varaa? 
x Mitkä menot? 
Mahdollisuudet 
x Mitä uutta voidaan tarjota 
asiakkaille? 
x Taloudellisia trendejä, joista 
mahdollista hyötyä? 
x Orastavia poliittisia tai sosiaalisia 
trendejä? 
x Uutta teknillistä osaamista, mitä 
voisi hyödyntää? 
Uhat 
x Onko taloustilanne suotuisa? 
x Negatiivisia poliittisia tai 
sosiaalisia trendejä? 
x Mihin kilpailijat keskittyvät? 
x Mikä on heikkous? 
 
 
Taulukossa esitetyt heikkoudet on helppo kääntää vahvuuksiksi. Mitä 
osaamista tarvitaan, mahdollisuus parantaa toimintaa; mitä resursseja 
puuttuu, mahdollisuus laajentaa yritystä enemmän omavaraiseksi, tai käyttää 
ulkopuolista olemassa olevaa osaamista vajavaisuuden täyttämiseksi; missä 
on parantamisen varaa, parannetaan sitä tarpeeksi, niin siitä tulee vahvuus; 
mitkä menot, keskitytään niiden pienentämiseen suhteessa tuloihin, niin 
vahvuus on päivänselvä. 
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Vaikka SWOT vaikuttaakin tässä yhteydessä hyvältä työkalulta yrityksen 
puutteiden korjaamisen suhteen, se on kuitenkin hyvin yksiselitteinen ja suora. 
Se esittää asiat siinä valossa, että vain merkittävimmät puutteet – jotka ovat 
päätyneet listalle – ansaitsevat huomioimista ja panostusta, kun vahvuuksia, 
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia pitäisi käsitellä huomattavasti 
laajemmassa mittakaavassa ja ottaa huomioon, että kaikki vaikuttaa kaikkeen. 
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4 VERKOSTOITUMINEN 
4.1 Läpileikkaus verkostoihin 
Sana ”verkostoituminen” itsessään on suhteellisen uusi. Sitä alettiin 
ensimmäisen kerran käyttää vuonna 1966. (Darling 2003, 17.) Se ei ole 
kuitenkaan uusi ilmiö, mutta sitä on vasta viime aikoina alettu hyödyntää 
aktiivisesti yritysten toiminnassa. Aiemmin sitä on kyllä käytetty myös, mutta ei 
tietoisesti, mikä on aiheuttanut sen, ettei siitä ole osattu ottaa kaikkea tehoa 
irti. Se, miksi sitä ei ole tietoisesti osattu ennen käyttää, on taas johtunut siitä, 
ettei sitä ole ymmärretty käsitellä yrityksissä erillisenä voimavarana ja 
työkaluna niin kuin nykypäivän yrityksissä. Verkostoituminen ja sosiaaliset 
verkot ovat edelleen määriteltävissä lähes yhtä monella tapaa, kuin on 
yrityksiä, jotka niitä aktiivisesti ja tietoisesti hyödyntävät. Se ei ole kuitenkaan 
erillinen resurssi yritykselle, siinä missä esimerkiksi markkinointi tai myynti. 
Jokainen yrityksen työntekijä ”verkostoituu” jatkuvasti ja se tapahtuu yrityksen 
näkökulmasta niin sisäisesti kuin ulkoisestikin. Tätä jatkuvasti käytettävissä 
olevaa resurssia on syytä hyödyntää oikealla tavalla. 
 
Verkostoituminen on jatkuva, pysäyttämätön prosessi ja se koskee 
vääjäämättä jokaista ihmistä. Joka kerta, kun tapaamme uusia ihmisiä, 
luomme uusia säikeitä ”hämähäkin verkkoomme”. Verkostoituminen ei aina 
vaadi rahan- tai hyödykkeenvaihtoa tapahtuakseen; se voi tapahtua 
arvaamatta ja odottamattomissa olosuhteissa. (Darling 2003, 26.) 
Verkostoitumisen voikin määritellä informaation kulkua kuvaavaksi 
prosessiksi, sillä siinä on yleensä kyse erilaisten taustojen omaavien ihmisten 
yhteen saattamisesta. Suurin ongelma yritysten tietoisissa motiiveissa 
hyödyntää verkostoitumista on se, mihin kohtaan ”hämähäkin seittiä” pitäisi 
iskeä kiinni, ja kuinka hyödyntää haluttua verkkoa oikealla tavalla omassa 
liiketoiminnassa. 
 
Erityisosaaminen ja sen kartoittaminen on jokaisen yrityksen liiketoiminnan 
kulmakiviä. Erityisen tärkeää se on pk-yrityksien tapauksessa (Uusi-Rauva, 
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Haverila, Kouri & Miettinen. 2003, 312). Tämä on alue, jolla verkostoituminen 
on äärimmäisen hyödyllistä yrityksen kannalta. Yritys voi käytännössä 
keskittää voimavaransa täysin oman ydinosaamisen kehittämiseen ja 
verkostoitumisen kautta ulkoistaa vähemmän olennaisia toimintoja tai 
mahdollisesti hankkia yrityksille uusia kehityssuuntia. Tämä kuitenkin vaatii 
syvempää perehtymistä omiin verkostoihin ja niiden kehittämiseen: ”säikeet” 
on pidettävä tukevina, jokainen suhde – erityisesti ihmissuhteet – vaatii 
säännöllistä huomiota ja huoltamista. Omia suhteita on osattava myös 
tarvittaessa käyttää hyväkseen oikealla tavalla ja ottaa niistä kaikki 
mahdollinen hyöty irti ilman, että siitä tulee ”yliverkostoitumista”. 
 
Hyvä esimerkki yksittäisen ihmisen verkostoitumisen tärkeydestä: 
 
At the time, Welch was second in the Golf Digest CEO handicap 
rankings, behind Scott McNealy of Sun Microsystems. McNealy 
got in touch with Welch and challenged him to a friendly game, 
“mano a mano.” Welch agreed, and McNealy went to Nantucket 
for a 36-hole match, which Welch won. Not long after, impressed 
with McNealy the man, Welch asked him to join the GE board. 
(Chitwood 2006.) 
 
On lähes mahdotonta pysytellä erossa verkostoista. Liiketoiminnan kannalta 
tärkeintä on kuitenkin se, mihin verkostoihin kuuluu. Oikeiden 
”pelinappuloiden” tunnistaminen omalla liiketoimintasektorilla saattaa parantaa 
asemia samalla alalla toimiviin kilpailijoihin – jotka eivät välttämättä tunne 
avainsegmenttien solmukohtia – nähden. Maailma verkostoituu päivä päivältä 
enemmän, ja vuosissa tarkasteltuna voidaan puhua jo lähes 
eksponentiaalisesta vauhdista. Ei ole väliä, mitä asemaa tavoitellaan, se tulee 
joka tapauksessa sijaitsemaan jossakin pisteessä valtavaa verkostoa. 
(Shaviro 2003, 19.) On kuitenkin muistettava, kuten edellä osittain viitattiin, 
että on tärkeää muodostaa strategia oikean verkoston tavoittamiseksi. Väärien 
verkostojen tavoittelu on turhaa ja tuloksetonta voimavarojen hukkaamista. 
 
Se, mikä on osittain aiheuttanut verkostoitumisen eksponentiaalisen kasvun 
nykymaailmassa, on kehittynyt tietoyhteiskunta. Enää ei tarvitse välttämättä 
järjestää aikaa vieviä tapaamisia Jack Welchin ja Scott McNealyn tapaan, 
vaan informaatioteknologia on mahdollistanut vaivattoman verkostojen 
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hyödyntämisen nykytekniikalla. Online-tapaamiset, pikaviestimet ja 
sosiaalinen media ovat vain muutama esimerkki verkostoitumisen työkaluista, 
joita meillä on nykypäivänä käytettävissämme. Näitä työkaluja oikein 
käyttämällä on mahdollista parantaa verkostoja tavalla, jota ei välttämättä 
pystytä edes ennustamaan heti alussa.  
 
”A form of society increasingly organising its relationships in 
media networks which are gradually replacing or complementing 
the social networks of face-to-face communication”. (van Dijk 
1999, 220.) 
 
Verkostot voidaan jakaa sosiaalisiksi verkostoiksi ja mediaverkostoiksi. 
Kumpiakin verkostoja täytyy osata käyttää yhteistyössä toistensa tukena. 
Sosiaalisten verkostojen ylläpitäminen vaatii asiakkaiden tapaamista ja 
yhteistyökumppaneiden kanssa tiedonvaihtoa, jotta tietotaitotaso päivittyy 
jatkuvasti. Tämä on erittäin tärkeää verkostojen säilyttämisen kannalta. Jos 
verkostoidutaan vain ja ainoastaan silloin, kun itse tarvitaan jotain, kyseinen 
verkosto ei tule toimimaan terveellä tavalla. Mediaverkostojen ylläpito taas 
vaatii osallistumista erilaisiin tapahtumiin ja sitoutumista ”reilun kaupan” 
periaatteisiin. Viimeisimpien uutisten kannalta ajan hermolla pysytteleminen ja 
kuuluminen näkyvänä osana yleisesti tunnustettuun, isompaan yhteisöön on 
myös oleellista. Jos media ei tiedä meistä mitään, kuka tietää? Tärkein tekijä 
on se, missä mediassa näkyy ja kuuluu. Kaikki julkisuus ja maine ei ole 
kuitenkaan hyvästä. (van Dijk 1999, 220.) 
 
Verkostoitumiselle voi olla monia perusteita: henkilökohtaisen uran 
edistäminen, yrityksen kannattavuuden parantaminen verkostoitumisen 
kautta, tai niin kuin Sopulien tapauksessa, se on yksinkertaisesti 
välttämätöntä. Joissain tapauksissa verkostoitumista ei välttämättä vaadita, 
mutta se voi silti olla merkittävä etu. Sopulit.com:n tapauksessa 
verkostoitumista vaaditaan eri asiakasryhmien muodostamiseen, ja ilman 
verkostoitumista palvelulla ei ole mitään virkaa. 
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4.1.1 Verkostojen oravanpyörä 
Verkostojen oravanpyörä antaa hyvän, vaikka jokseenkin summittaisen kuvan 
muutamista verkoista, joita ihmisillä on käytettävissä nykypäivänä (Condron 
2007). Aihe esitetään vertauskuvallisesti oravanpyöränä siksi, että 
saadakseen verkostoitumisen liikkeelle tehokkaasti, on ihmisen tutustuttava 
yllä esitetyn kuvion lähes jokaiseen palleroon ikään kuin polkaistakseen 
pyörän poikkipuolilla vauhtia koneistoon. Edellisessä luvussa todetun 
perusteella tiedetään myös, että verkostoitumista on lähes yhtä vaikeaa estää 
kuin oravanpyörän pyörimistä. Seuraavassa käydään läpi muutamia 
verkostoitumisen kannalta tärkeimpiä osia pyörästä. 
 
 
KUVIO 6. Verkostojen oravanpyörä (Condron 2007) 
 
Blogs – Blogit 
Blogit ovat hyvin usein yhden henkilön kirjoittamia joko yksityis- tai 
yrityslähtöiseltä asiasisällöltään joskus jopa hyvinkin kantaa ottavia. Niitä 
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voidaan hyödyntää joko haalimalla uusia kontakteja toisten blogeista tai oman 
myötä tai tiedottamalla niissä yrityksen kuulumisista. 
 
Friends – Ystävät 
Ystävät ovat jokaisen sosiaalisen verkoston perusta. Lähes jokaisen ihmisen 
ensimmäinen sosiaalinen verkosto heti perheen jälkeen ovat yleensä ystävät. 
Kun ystävä lisätään sosiaaliseen mediaan tai pikaviestimiin, niin tiedetään 
ensimmäisten joukossa, mitä he tietävät. Ei kannata pelätä hyödyntää näitä 
tietoja yrityksen liiketoiminnassa, jos siihen avautuu mahdollisuus. 
 
Agents – Välittäjät 
Työn välittäjät ja ystävien välittämät työt. Kun työtehtäviä/asemaa suositellaan 
ystäville, niin heidät voi helposti sitä kautta saada tukemaan omia verkostoja 
huomattavasti paremmin. 
 
Messaging – Viestintä 
Yksityisviestit ja pikaviestintä. Sisäinen ja ulkoinen tiedottaminen. Aina 
kannattaa tiedottaa kaikkia siitä, missä tällä hetkellä mennään ja minne ollaan 
menossa. Nykypäivänä liian moni yritys tuskailee puutteellisen sisäisen – 
miksei myös ulkoisen – viestinnän tuomista ongelmista, monesti vielä 
tiedostamatta vaikeuksien aiheuttajaa. 
 
Groups – Ryhmät 
Ryhmiin ja keskustelupalstoille liittyminen on suotavaa. Niitä on pilvin pimein 
sosiaalisessa mediassa ja eri liiketoimintasektoreiden ryhmittymissä. Niillä voi 
tehdä liiketoiminnasta huomattavasti helpompaa. Mitä tiukempi ja 
sisäänpäinlämpiävämpi ryhmä, sen enemmän sisäpiirin tietoa tapahtumista. 
 
Shout outs – Vinkit/vihjeet 
Olennaista yrityksen sisäisen viestinnän kannalta. Pääasiassa kehotuksia ja 
tiedonantoja yrityksen sisällä kollegoilta ja freelancer-asiakkuuksilta. 
 
Profile – Profiili 
Omat, virtuaaliset kasvot verkostoissa. Kannattaa pitää siitä hyvä huoli ja 
huolehtia sen olevan aina ajan tasalla. Profiili on se, millaisena muut 
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verkostosi jäsenet näkevät juuri sinut. Huolimattomasti tehty ja päivittämätön 
profiili antaa huonon vaikutelman itsestä ja asettaa asemaan, jossa joudutaan 
tekemään huomattavasti enemmän töitä saavuttaakseen jotain, verrattuna 
huoliteltuun ja jatkuvasti ajan tasalla olevan profiilin omaavaan henkilöön, joka 
on pelkällä profiililla jo saavuttanut potentiaalisen asiakkaan luottamuksen. 
 
4.1.2 Markkinointi, verkostoituminen ja myynti 
Diane Darlingin (2003, 17) mukaan erot markkinoinnin, verkostoitumisen ja 
myynnin välillä voidaan esitellä helposti seuraavanlaisella kuviolla: 
       
 
 
KUVIO 7. Markkinointi, verkostoituminen & myynti (Darling 2003) 
 
Kuvio 7 osoittaa hyvin näiden kolmen käsitteen eroavaisuudet. Markkinoinnilla 
on pyramidin laajin ala. Se on yleensä tekijä, joka muuntaa teorian 
käytännöksi mainostamisen ja yleisen ”pr:n” avulla ja kiinnittää toivon mukaan 
kohdeyleisön huomion ja mielenkiinnon. (Darling 2003, 17.) 
 
Verkostoituminen seuraa markkinointia samalla kaventaen pyramidin pinta-
alaa hieman enemmän kohdistettuun suuntaan. Verkostoitumisen saavat 
aikaan kuitenkin yksittäiset ihmiset, eivät yritykset tai media. (Darling 2003, 
17.) Se on myös tekijä, joka määrittää olennaisimmat seikat päätöksenteossa 
ja se on kasvun kannalta erittäin tärkeää, erityisesti Sopulit.com:n 
tapauksessa. Rahallisen hyödyn saavuttaminen sosiaalisia tapahtumia 
mainostavalla verkkoportaalilla on lähes täysin riippuvainen kontakteista ja 
suhteista. Ilman suhteita ei voi saada ”lumipalloefektiä” mahdollisten tulevien 
Markkinointi 
 
 
Verkostoituminen 
 
 
Myynti 
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käyttäjien keskuudessa, ja ilman useita käyttäjiä ei pysty houkuttelemaan 
mainostajia palvelulle. Sopulien tapauksessa ilmiö toimii myös käänteisenä; 
Jotta ihmiset – tulevat käyttäjät – kiinnostuisivat sivustosta, on sinne ensin 
saatava houkuttelevia ja uskottavia yritysmaailman käyttäjiä/asiakkaita.  
 
Viimeinen osa kuviosta on myynti. Myynti yhdistää ratkaisun ja ongelman. 
Myyjä ja ostaja on tunnistettu, joten neuvottelu ostosta/hyödykkeen vaihdosta 
voidaan käynnistää. Jos markkinointi ja verkostoituminen on toteutettu 
onnistuneesti, on myynti huomattavasti helpompaa toteuttaa. (Darling 2003, 
18.) 
 
Nämä kolme tekijää toimivat erittäin hyvin yhdessä ja yhtä niistä 
hyödynnettäessä pitäisi aina pystyä ottamaan huomioon, miten se vaikuttaa 
toisiin, ja voiko muita osa-alueita mahdollisesti hyödyttää samalla. 
Keskittymällä vain yhteen näistä ja kiirehtimällä muut läpi ”pakollisena 
huttuna” saattaa vaikuttaa liiketoimintaan negatiivisella tavalla tekemällä siitä 
vaikeampaa ja huomattavasti epävakaampaa. Hevoskärryillä on turha yrittää 
mihinkään sijoittamalla niitä hevosten eteen. Parempi antaa hevosten 
rauhassa tehdä tehtävänsä ensin. (Darling 2003, 18.) 
 
4.2 Verkostojen kartoittaminen 
Verkostojen kartoittaminen voi toimia hyvänä apuvälineenä yritykselle. Tämä 
auttaa tunnistamaan kaikki tärkeimmät verkostot ja suhteet niistä 
liiketoiminnan kannalta vähemmän oleellisista. Se auttaa hahmottamaan 
jokaisessa tilanteessa tietyn verkoston solmun, josta tavoittaa juuri oikean 
henkilön tai sidosryhmän avuksi sen hetkiseen ongelmaan. (Darling 2003, 31.) 
 
Verkostojaan voi Darlingin mukaan (2003, 33) kartoittaa naapureista, 
perheestä, kiinnostuksen kohteista, vanhoista koulukavereista, urheilun 
parista sekä jopa ”hyväntekeväisyydestä”. Jotkut näistä ryhmistä saattavat 
kuulostaa kaukaa haetuilta, kun ajatellaan liiketoiminnan harjoittamista, mutta 
ne ovat sellaisia ryhmiä, jotka ovat hyvin usein ohitettu ajattelematta, sillä 
niistä voi löytyä yllättävän paljon informatiivisia resursseja. Verkostojen 
 30
kartoittaminen ja järkevöittäminen auttaa myös ehkäisemään 
yliverkostoitumista. 
 
Naapurit 
Tämä on hyvin usein edellä mainituista kategorioista ylenkatsotuin, mutta jopa 
seinänaapuri saattaa toimia samalla alalla ja tarjota arvokasta informaatiota 
liiketoiminnan näkökulmasta, varsinkin kun kyseessä on sosiaalinen media. 
Tällä ei tarkoiteta pelkästään olohuoneen takaseinän seinänaapuria, vaan 
myös yrityksen tilojen puolesta samalla alueella toimivat naapuriyritykset ja -
asukkaat kannattaa huomioida. (Darling 2003, 33.) 
 
Perhe 
Perheen kautta voi avata oven itselleen ennestään täysin tuiki tuntemattoman 
verkoston maailmaan. Tästä verkostosta huolehtimalla saatat luoda itsellesi 
mahdollisuuden liiketoimintaan sellaisilla alueilla, joilla ei aiemmin välttämättä 
näkynyt mahdollisuuksia lainkaan. (Darling 2003, 33.) 
 
Liiketoiminta 
Liiketoimintaverkostot ovat tietysti tärkeimmät ydinverkostot, jotka ovat käsillä 
päivittäisessä liiketoiminnassa. Ei pidä koskaan unohtaa aiempia työnantajia 
tai asiakasyrityksiä, sillä ne voivat osoittautua tulevaisuuden liiketoimien 
kannalta olennaisiksi avaintekijöiksi eri liiketoiminnan aloilla pelattaessa. 
(Darling 2003, 33.) 
 
Kiinnostuksen kohteet 
Kiinnostus samaa asiaa tai siihen liittyviä sidosryhmiä kohtaan on yleensä  
kantava voima liiketoimintasuhteiden syntymisessä. Ihmisillä on taipumus 
hivuttautua yhteen sellaisten ihmisten kanssa, joilla on samat kiinnostuksen 
kohteet. Jokainen on varmasti oppinut – jos ei tiedostavalla, niin ainakin 
alitajuntaisella tasolla – jo peruskoulussa sen, kuinka otollisia ryhmiä nämä 
ovat erilaisten ihmissuhteiden luomiselle. (Darling 2003, 33.) 
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Koulukaverit 
Lista kaikista koulu- ja opistotason kavereista. Heissä saattaa piillä arvokas 
resurssi myöhemmässä vaiheessa, kun oma yritys on lähtenyt kasvamaan ja 
koittaa laajentumisen ja mahdollisen rekrytoinnin aika. (Darling 2003, 33.) 
 
Urheilu 
Urheilun voisi oikeastaan sisällyttää lähes kokonaan kiinnostuksen kohteiden 
alle, sillä verkostoituminen urheiluharrastuksen parissa on lähinnä vain yksi 
kiinnostuksen kohteen jakavien muodostama sosiaalinen ryhmä. Lauantain 
sähly- ja lätkävuorojen pukukopeissa puhutaan myös liiketoimintaan liittyvistä 
aiheista enemmän kuin siitä ulospäin annetaan ymmärtää. (Darling 2003, 33.) 
 
”Hyväntekeväisyys” 
Hyväntekeväisyys lainausmerkeissä siksi, että tässä asiayhteydessä 
hyväntekeväisyydellä tarkoitetaan kaikkia muita ihmisiä kartoitettavien 
verkostojen ulkopuolelta. Osa voi olla hyvä resurssi liiketoiminnan kannalta, 
mutta suurin osa lähinnä palvelee samoja kiinnostuksen kohteita. Tämä ryhmä 
voi toimia hyvänä linkkinä, kun halutaan laajentaa omia verkostoja. (Darling 
2003, 33.) 
 
Kaikkien näiden verkostojen ylläpito ja niiden säilyttäminen tuoreina ja 
aktiivisina voi vaikuttaa tärkeältä prosessilta. Se ei kuitenkaan tarkoita sitä, 
että jokaista verkostoa täytyisi vaalia joka päivä tapaamalla eri ryhmiä 
edustavia henkilöitä, vaan lähinnä sitä, että suhteet säilyvät käyttökelpoisina.  
 
4.2.1 Sosiaalinen media verkostoitumistyökaluna 
Internetissä on monia sosiaalisia verkostoja ja markkinapaikkoja, joita yritykset 
eivät huomioi markkinoinnin ja verkostoitumisen kannalta.  Näihin kuuluu 
Facebook, YouTube, MySpace, Twitter sekä LinkedIn. Osaa näistä työkaluista 
ei käytetä juuri koskaan, sillä suurin osa yrityksistä ei välttämättä ymmärrä 
kaikkea potentiaalista hyötyä, jota niiden käyttämisellä voidaan saavuttaa. 
Suurinta osaa näistä työkaluista ei ole luotu sanan varsinaisessa 
merkityksessä myynninedistämistarkoitukseen – vaikka sitähän ne 
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käytännössä ovat, kun vain osataan katsoa pintaa syvemmälle. Ne on luotu 
epäsuoraan brändin nostattamiseen ja niillä on mahdollisuus saada kyseinen 
brändi ja yritys näyttämään suositummalta ja trendikkäämmältä. Pelkästään 
se, että yritys näkyy nykypäivänä verkostoitumistyökaluissa, on jo lähes 
pakollista tunnettuuden kannalta sosiaalisessa mediassa. Se myös luo 
potentiaaliselle asiakkaalle kuvan siitä, että yritys seuraa trendejä ja tietää, 
mitä maailmassa paraikaa tapahtuu. 
 
Jotkut näistä sosiaalisista medioista ovat hyviä työkaluja markkinakartoitusta 
ajatellen. Joissain tapauksissa potentiaalisia asiakkaita ei tarvitse edes pyytää 
osallistumaan erityiseen tutkimukseen. Vain seuraamalla heidän reaktioitaan 
ja tekojaan sekä oppimalla ymmärtämään heidän halujaan, tarpeitaan ja 
vaatimuksiaan, voidaan palvelut ja tuotteet yksilöidä palvelemaan tulevia 
asiakkaita entistä tehokkaammin. Jotkut näistä sosiaalisen median 
verkostoista tarjoavat jopa ilmaisia kyselyitä. Näihin voi valita ihmisiä joko 
omista tai ulkopuolisista verkostoista ja sitä kautta nähdä heidän 
kiinnostuksen kohteitaan. Tämä voi olla hyvä työkalu esimerkiksi 
Sopulit.com:n tapauksessa, kun halutaan kartoittaa, millaiset ihmiset ovat 
erilaisista tarjotuista palveluista kiinnostuneita. 
 
Facebook 
Facebook on tunnetuin sosiaalinen verkostoitumissivusto. Se on hyvä työkalu, 
jota pystytään käyttämään suhteellisen tehokkaasti pienellä määrällä aikaa ja 
mikä tärkeintä, käyttämättä penniäkään rahaa. Yritykselle voi luoda sinne 
profiilin ja muokata sitä halutessaan omannäköiseksi. Facebookin käyttäjät, eli 
ihmiset, jotka ovat määritelty kavereiksi sekä muut yrityksestä kiinnostuneet, 
pystyvät lukemaan tila- ja uutispäivityksiä ja sitä kautta näkemään, mitä yritys 
tarjoaa tai mitä sille kuuluu. ”Feisbuukkausta” pidetään yleisesti hyödyttömänä 
ajantappoharrastuksena, eikä siellä verkostoitumista nähdä kovinkaan 
hyödyllisenä asiana liiketoiminnan kannalta. Mutta miksi sitten suurimmat 
musiikki- ja elokuvayhtiöt, urheilubrändit, autovalmistajat sekä lähes joka 
toinen yrittäjä ja hänen veljensä on luonut oman yhtiön profiilin Facebook:iin? 
Yhtä vastausta tarjoaa Alex Jefferies Market Wire:sta: 
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The popularity of online social media forums has not only 
changed the way peers interact with each other, it has also 
succeeded in creating a new breed of online customers. These 
customers have come to expect a certain level of accessibility and 
interaction with businesses, as well as the ability to engage with 
other consumers who share similar wants and needs. (Jefferies 
2008.) 
 
Facebook on palvelu, jota käytetään parhaiten luomalla sitä kautta 
oheisverkostoja. Luodaan yrityksen käyttäjille puitteet, jossa he voivat 
seurustella keskenään ja toivon mukaan keskustella yrityksen tarjoamista 
palveluista/tuotteista. Niinkuin Alex Jefferies yllä mainitsi, kuluttajat haluavat 
olla kanssakäymisissä muiden kuluttajien – joilla on mahdollisesti 
samankaltaiset tarpeet kuluttajatottumustensa suhteen – kanssa vaihtaakseen 
mielipiteitä jaetusta kiinnostuksen kohteesta. Tämä verkosto ei välttämättä ole 
paras mahdollinen liiketoiminnan suhteiden luomisen kannalta, mutta se 
nostattaa brändiä ja avaa samalla mahdollisuuden kuluttajille muodostaa 
yrityksestä juontuvia verkostoja, mikä taas johtaa laadullisesti ja 
lopputulokseltaan parempaan ”suusta-suuhun” -markkinointiin ja parantaa 
yrityksen tunnettuutta markkinasegmentissä, jossa se toimii. 
 
Twitter 
Twitter:n perusidea on saada ihmiset päivittämään tilansa sillä, mitä he 
tekevät juuri sillä hetkellä käyttämällä lyhyttä tekstiviestiä, jonka voi 
tarvittaessa lähettää myös puhelimella. Twitter tarjoaa kohdistettuja, ilmaisia 
työkaluja käyttäjilleen syventääkseen heidän käyttökokemustaan. 
Esimerkkeinä ”TwitterLocal”, joka mahdollistaa ”twiittausten” (Twitterin 
tilapäivityksiä kutsutaan twiittaukseksi: aina, kun joku päivittää oman tilansa 
viestillään, hän twiittaa.) esiintymisen paikkakohtaisesti tyyliin: lähimpänä 
sijaitseva ensin. ”Twellow” taas mahdollistaa Twitter-käyttäjien luokittelemisen 
toimialan mukaan ja ”TweepSearch”:lla on mahdollista nähdä, missä 
yrityksissä ihmiset ovat töissä ja mitä he tekevät ansaitakseen leipänsä. 
 
LinkedIn 
LinkedIn on sosiaalinen media, joka toimii samalla tavoin kuin Facebook. 
Ainoa ero näiden välillä on se, että LinkedIn on enemmän työkeskeinen. 
LinkedIn:n käyttäjät ovat enemmistöltään liiketoiminnan kannalta 
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verkostoituvia ihmisiä: ihmisiä, jotka työskentelevät yritykselle A, ja ihmisiä, 
jotka ovat tietyn alan ammattilaisia, jotka tekevät projekteja yrityksille B ja C. 
LinkedIn perustaa toimintansa siihen, että haluttu ammattitaito ja vastaukset 
ongelmiin ovat vain kysymyksen päässä sen omaavasta henkilöstä. 
LinkedIn:ssä voi vastausten lisäksi etsiä työllistymismahdollisuuksia tai 
harjoittaa verkostoitumista haluttuun työelämän verkostoon. LinkedIn on 
ilmainen sosiaalisen median palvelu, niin kuin Facebook, jota voi käyttää 
jokainen. Se on korvaamaton työkalu pk-yrityksille ja jokaiselle, joka 
työskentelee alalla, jossa kaivataan verkostoitumista tai tietoa muista alan 
yrityksistä.  
 
Youtuben ja tekstiviestien käyttäminen ovat myös hyviä keinoja saada 
yritykselle tunnettuutta lisää. Niistä tosin hieman enemmän markkinoinnin 
osiossa, sillä vaikka ne ovat osittain myös verkostoitumistyökaluja, ne ovat silti 
huomattavan paljon hyödyllisempiä käyttää markkinointityökaluina. 
Seuraavassa kuviossa vielä muita vuosien varrella käytettyjä sosiaalisia 
medioita. 
 
 
KUVIO 8. Sosiaalista mediaa vuosien varrelta (Carton 2009) 
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4.2.2 Yliverkostoituminen 
Yliverkostoituminen on sanana suhteellisen harvoin käytetty, eikä sitä kuulla 
mainittavan kovin usein liiketoiminnan yhteydessä. Se, että se on harvinainen, 
ei kuitenkaan tarkoita sitä, etteikö sitä tapahtuisi paljon, varsinkin 
yksityishenkilöiden saralla. Moni ajattelee liiketaloudellista näkökulmasta niin, 
ettei koskaan voi olla liikaa kontakteja ja verkostoja. Tämä on kuitenkin 
optimistinen harhaluulo, sillä asialla voi olla hyvinkin päinvastaiset vaikutukset. 
Kun verkostoituu liikaa, eli ns. yliverkostoituu, verkostot vajoavat helposti 
epäjärjestyneeseen tilaan. Epäjärjestyneet verkostot vaativat huomattavasti 
enemmän töitä, jotta ne voitaisiin saattaa tuoreeseen ja tuottavaan tilaan, ja 
ne voivat sitä kautta johtaa loppuun palamisen tilaan ja huonoihin 
verkostoitumiskokemuksiin, mikä taas syö tehokkuutta uusien verkostojen 
luomiselta. (Darling 2003, 127.) 
 
Yliverkostoituminen on vaarallisen helppoa nykypäivän sosiaalisessa 
mediassa ja varsinkin Facebook:ssa ja LinkedIn:ssä, kun saavutetaan tilanne, 
jossa kontakteja ja yhteyksiä on niin paljon, ettei oikein tiedä, mitä niillä tekisi. 
Tässä vaiheessa yleensä menetetään kyky ylläpitää verkostoja järkevinä sekä 
tuottavina, ja niistä tulee epäjärjestyneitä. Esimerkiksi oman Facebook-profiilin 
järjestäminen voisi tapahtua pitämällä kaverit kavereina ja verkostot 
verkostoina. Kun Facebookiin luodaan yhtiön oma profiili, on tärkeää huolehtia 
siitä, ettei kaikki profiilista kiinnostuneet ole kiinnostuneita siitä pelkästään 
verkostoitumisen vuoksi. On hyvä pitää mahdolliset tulevat asiakkaat erillään 
”hyötyverkostoista”, sillä tämä on keino saavuttaa maksimaalinen tehokkuus 
omista verkostoista ilman, että ne äityvät liian suuriksi, hallitsemattomiksi 
verkostomassoiksi. Kaikista ”hyötykontakteista” ei tarvitse listata hyviä ja 
huonoja puolia, vaan niiden vahvuuksia pitää pystyä kuvailemaan muutamalla 
lauseella, jotta niiden puoleen osataan kääntyä oikeassa tilanteessa. Väärällä 
hetkellä ja ilman järkevää ja saavutettavaa syytä laukaistut kontaktien 
hyödyntämisyritykset palkitaan usein vain niihin liittyvien hyötyverkostojen 
menettämisellä. 
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5 MARKKINOINTI 
5.1 Suunnitelmallista markkinointia 
Markkinointisuunnitelma tai ylipäänsä markkinoinnin suunnitteleminen on 
erittäin tärkeää pienelle, vasta-aloittavalle yritykselle, jotta pystytään edes 
haaveilemaan kilpailuedun – puhumattakaan edes saman toimintatason – 
saavuttamisesta alalla toimiviin kilpailijoihin nähden. Suunnitteleminen 
pakottaa ajattelemaan mitä on tapahtunut aiemmin, mitä tapahtuu tällä 
hetkellä ja mitä saattaa tapahtua tulevaisuudessa. (Kotler 1999, 216.) 
Huolellisesti määritellyt markkinasegmentit toimintakenttänä ja tiettyjen 
palveluiden kysynnän ja tarjonnan analysointi antavat hyvät lähtökohdat 
markkinoinnin suunnittelulle.  
 
Vasta-aloittavat yritykset jättävät monesti nämä asiat käsittelemättä ja 
keskittyvät ydinosaamisensa kehittämiseen. Markkinoinnin suunnitelmallisuus 
on puutteellista monesti nimenomaan siitä syystä, että sen tekemiseen 
erikoistunut resurssi puuttuu yritykseltä lähes täysin, koska yritys on perustettu 
oman tekemisen pohjalta ja tässä vaiheessa kaikki on kannettavana yrittäjän 
omilla harteilla. Kun Mediatoimisto Kone perustettiin ja Sopulit.com:n 
liikeidean synnyttämisestä oli selvitty, oli selvää, että alussa liiketoiminta ja 
yrityksen eteenpäin vieminen tulee olemaan muutaman henkilön toiminnan 
varassa. Parhaaksi tavaksi myydä ”Sopuleita” tuotteena koettiin 
henkilökohtainen panos, eli myydään palvelua itse. Henkilökohtainen panos 
myynnin suhteen on lähinnä tapa – yksi pieni osa isompaa kokonaisuutta – 
realisoida markkinointisuunnitelmaa, joka puuttuu vielä tässä vaiheessa 
kokonaan. Markkinointi on kuitenkin yksi isoimpia tekijöitä niistä, jotka 
määrittävät yrityksen menestyksellisyyden, joten on selvää, että sen 
suunnitelmallisuuden puutteeseen on puututtava lähitulevaisuudessa. 
 
Markkinointisuunnitelman on hyvä olla yksinkertainen, ytimekäs ja helposti 
ymmärrettävä. Useissa yrityksissä on tehty jopa vain muutaman sivun 
mittaisia markkinointisuunnitelmia, jotka ovat osoittautuneet erittäin toimiviksi 
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ratkaisuiksi. Liian pitkälle seuratut ja rönsyilevät ajatusketjut eivät varsinaisesti 
auta keskittymään olennaiseen, vaan saattavat olla jopa suunnitelmallisuuden 
kannalta haitallisia aloittavalle pienyritykselle. Kotlerin mukaan (1999, 218) 
markkinointisuunnitelman tulee sisältää seuraavat osa-alueet: 
x tilanneanalyysi 
x markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet 
x markkinointistrategia 
x markkinoinnin toimintasuunnitelma 
x markkinoinnin valvonta 
 
5.2 Tilanneanalyysi 
Tilanneanalyysi tulee avuksi, kun yrityksen organisaation tämänhetkinen 
tilanne halutaan kartoittaa mahdollisimman totuudenmukaisesti ja 
kaunistelematta, ja se koostuu neljästä eri osa-alueesta: nykytilanteen 
kuvauksesta, SWOT-analyysista, yrityksen pääasiallisista ongelmakohdista 
sekä tärkeimmistä tulevaisuutta koskevista oletuksista. (Kotler 1999, 219.) 
 
Suunnitteluprosessi alkaa lähes aina nykytilanteen arvioinnilla. Arvioinnilla 
selvitetään tilastoihin perustuva kuva tuotteen tai palvelun myynnistä, 
markkinaosuudesta, hinnoista, kustannuksista sekä voitoista. Nykytilanteen 
arvioinnissa huomioidaan myös tärkeimpien kilpailijoiden menestys. 
Markkinointiympäristöön vaikuttavat tekijöiden tunnistaminen ja arvointi tullaan 
myös tekemään osana nykytilanteen kuvausta. (Kotler 1999, 219.) 
 
Nykytilannetta voidaan tarkastella sekä ympäristö- että yritysanalyysin 
näkökulmista. Ympäristöanalyysin keinoilla on tarkoitus tarkastella 
markkinoinnin ulkoisia menestystekijöitä, eli asiakaskunnan määrittäminen, 
kysynnän määrän selvittäminen sekä ostopäätökseen vaikuttavien tekijöiden 
löytäminen on tärkeää. Näiden pohjalta voidaan laatia ennusteet 
kokonaismarkkinoiden ja niiden rinnalla oman markkinaosuuden suuruudesta. 
Myös erilaiset yhteiskunnalliset tekijät – jotka voivat vaikuttaa markkinoinnin 
keinoihin ja toimintaan – on hyvä selvittää, esimerkkinä lainsäädäntö ja 
kulttuuriympäristö. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47- 80.) 
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Yritysanalyysi on taas työkalu, jonka avulla voidaan arvioida yrityksen sisäisiä 
sidosryhmiä ja niiden toimivuutta. Yritysanalyysin hyödyllisyys ilmenee 
parhaiten, kun sitä käytetään virustorjuntaohjelmiston tapaan; tosin sen sijaan, 
että perustavanlaatuinen analyysi ajettaisiin läpi viikoittain tai kuukausittain, se 
on hyvä suorittaa korkeintaan muutaman vuoden välein. Analyysin 
tarkoituksena on selvittää toiminnan laajuus, kannattavuus, maksuvalmius 
sekä vakavaraisuus. Näiden lisäksi on hyvä suorittaa kyselytutkimus sekä 
yrityksen työllistämille henkilöille että vähintään yhdelle ulkopuoliselle, jolla on 
jonkinlainen kuva yhtiön toiminnasta. Tutkimusten tuloksista on tarkoitus 
jälkikäteen laatia yhteenveto, mikä auttaa mahdollisten jatkotoimenpiteiden tai 
parannusehdotusten kartoittamisessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.) 
 
SWOT-analyysi, eli määritelmä yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, 
mahdollisuuksista ja uhista, on avulias työkalu yritykselle, kun halutaan 
selvittää, mihin toimintoihin olisi syytä suunnata mahdollisimman paljon 
huomiota. Aiemmin esitettiin SWOT-analyysiin soveltuvia kysymyksiä, joihin 
olisi hyvä vastata määritettäessä Sopuleiden markkinointia ja siihen liittyviä 
keinoja. Seuraavassa niiden pohjalta laadittu SWOT-analyysi Mediatoimisto 
Koneelle käytettäväksi Sopulit.comin jatkokehitystä ja yrityksen tulevaa 
kehitystä varten. 
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TAULUKKO 2. Sopulit.com SWOT-analyysi - Vastaukset 
Vahvuudet 
x Ydinosaaminen keskittyy 
sovelluskehitykseen ja 
suunniteluun sekä ideointiin. 
x Palvelintoiminnot ja puitteet 
palvelun kehittämiselle ja 
jatkokehitykselle valmiina 
x Palvelun kehittäminen maksaa 
vain aikaa 
Æ Ei investointitarpeita 
x Hyvät sosiaaliset verkostot 
Heikkoudet 
x Myynti- ja markkinointiosaaminen 
puutteellista 
x Tarvitaan resursseja näkyvyyden 
kasvattamiseen 
x Sovelluskehitys ei toimi 
kokopäiväisesti. 
x Yritysmaailman kontakteja 
tarvitaan enemmän. 
x Ihmisten tietoisuus täytyy 
“räjäyttää”. 
Mahdollisuudet 
x Palvelu itsessään uusi tuttavuus 
ihmisille 
Æ uusi telkku.com? 
x Sosiaalinen media todellinen 
”kuuma peruna” -trendinä 
x Suomalaiset yritykset opettelevat 
vasta alkeita sosiaalisen median 
hyödyntämisessä . 
Æ Rahaa liikkuu palveluissa. 
Uhat 
x Tietoisuus ei leviä tarpeeksi. 
x Ihmisille tarjotaan tällä hetkellä 
joka puolelta sosiaalisen median 
palveluita. 
Æ Kyllästyneisyys 
x Iso kilpailija voi kehittää 
samantyylisen palvelun. 
x Isoilla kilpailijoilla todella suuret 
markkinaosuudet 
 
 
5.3 Markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset 
tavoitteet 
Kun saavutetaan vaihe, jossa aloitetaan asettaa tavoitteita, siirrytään 
analysoinnista päätöksentekoon. Tässä kohdassa markkinointisuunnitelmaa 
on olennaista tarkastella sekä yleisiä että konkreettisia tavoitteita ja sitä, mihin 
toiminnalla ollaan pyrkimässä ja mitä sillä yritetään tuloksellisesti saavuttaa. 
Yrityksen johtaja voikin kysyä, miten yrityksen nykytilanne kohtaa ennustetun 
tilanteen ja mihin suuntaan tämän kohtaamisen valossa pitäisi pyrkiä? (Kotler 
1999, 223.) 
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Tulevaisuutta ja lähinnä seuraavaa vuotta tai kvartaalia koskevia yleisiä 
tavoitteita voivat olla katteen tai asiakastyytyväisyyden parantaminen ja 
markkinaosuuden kasvattaminen. Valitut tavoitteet eivät voi olla ristiriidassa 
keskenään, ja niiden saavuttamisen tulee olla mahdollista käytettävissä 
olevilla resursseilla. Ilman näitä edellytyksiä on turha sisällyttää tai huomioida 
näitä tekijöitä markkinointistrategian laatimisessa. (Kotler 1999, 224.) 
 
Yleiset tavoitteet tulee muuntaa konkreettisiksi eli jollain tavalla mitattaviksi 
tavoitteiksi, sillä muuten niitä ei voida käyttää tehokkaasti ohjauksen ja 
valvonnan apuna. Konkreettisen tavoitteen esitystavassa olennaisinta on 
suurusluokan ja määräpäivän tarkka määrittely. Siinä, missä yleinen tavoite 
lähinnä ohjaa oikeaan suuntaan, konkreettinen tavoite määrittää asian 
tarkemmin ja suunnitellummin. (Kotler 1999, 224.) 
 
5.4 Markkinointistrategia 
Kun konkreettiset tavoitteet on laadittu ja kirjoitettu puhtaiksi, on aika 
muodostaa strategia eli jonkinasteinen toimintasuunnitelma siitä, kuinka nämä 
tavoitteet pystytään saavuttamaan. Strategiaan kuuluu Kotlerin mukaan (1999, 
224) kuusi eri tekijää: 
1. kohdemarkkinat 
2. ydinasemointi 
3. hinta-asemointi 
4. kokonaisarvoväittämä 
5. jakelustrategia 
6. viestintästrategia. 
 
5.4.1 Kohdemarkkinat 
Määritettäessä kohdemarkkinoita ne täytyy erottaa kolmeen eri tasoon. 
Ensimmäisellä tasolla markkinat kuvaavat ostajia, joilla on halua ja 
edellytyksiä tehdä ostoja. Yksi yrityksen tärkeimmistä tehtävistä on 
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nimenomaan ensimmäisen tason markkinoiden tunnistaminen ja 
tavoittaminen. Toisen tason markkinoiden ostajilla on edellytykset ostamiseen, 
mutta he eivät ole syystä tai toisesta halukkaita suorittamaan ostoja. 
Kolmannen tason markkinat taas kuvaavat kuluttajia – eli potentiaalisia ostajia 
– sellaisina, joilla ei ole vielä varaa ostaa. Kolmannen tason markkinoita on 
hyvä kuitenkin seurata, jotta havaitaan ajoissa kuluttajien ostoedellytysten 
mahdollinen aktivoituminen. (Kotler 1999, 224 - 225.) 
 
Markkinointisuunnitelmassa tulee kuvata kohdemarkkinoiden erityispiirteet, 
sekä medioita ja myyntipaikkoja koskevat mieltymykset, jotta pystytään 
tavoittamaan halutut ja ostovoimaisimmat kuluttajat. Joissain tapauksissa 
yritykset saattavat määritellä markkinansa yksittäisillä prospekteilla tai jopa 
asiakkaiden nimien tarkkuudella, mutta mikäli kohdemarkkinat ovat yrityksiä, 
tulee ennemmin keskittyä siihen, millä aloilla yritysasiakkaat toimivat, minkä 
kokoisia ne ovat, miten ne käyttävät myytävää palvelua/tuotetta sekä mille 
alueille ne omaa tuotettaan haluavat myydä. Näiden lisäksi kannattaa myös 
käyttää muutama lause kuvaillakseen hieman mahdollisia ostovaikuttumia, 
joita ovat esimerkiksi hinta, laatu ja palvelu, sekä ottaa selvää, ostavatko 
yritykset keskitetysti vai hajautetusti. (Kotler 1999, 225.) 
 
5.4.2 Ydinasemointi 
Yrityksen toimintaa ja tarjontaa pitäisi pystyä perustelemaan joko tietyllä 
ydinajatuksella tai -hyötynäkökulmalla. Hyviä esimerkkejä asemoinnin 
perushyödyistä ovat kestävyys, nopeus, helppokäyttöisyys tai yksinkertaisesti 
keino saada paras tuotto minimaalisella sijoituksella. (Kotler 1999, 226.) 
 
Yleensä asemointi perustuu kuitenkin joko yhteen tai kahteen ydinhyötyyn. 
Joissain tapauksissa tuotetta tosin markkinoidaan jopa useamman 
näkökulman kannalta ja voimalla. (Kotler 1999, 226.) 
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5.4.3 Hinta-asemointi 
Hinta-asemointi on keino, jonka avulla yrityksen strategiaan sisällytetään jokin 
tietty hinta suhteutettuna ydinhyötyyn. Yritys hyödyntää silloin jotain 
seuraavista Kotlerin ”teeseistä” (1999, 226) hinta-asemoinnin 
peruspilareinaan: 
x enemmän kalliimmalla 
x enemmän samalla rahalla 
x enemmän halvemmalla 
x samaa halvemmalla 
tai 
x vähemmän paljon halvemmalla. 
 
Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavia tekijöitä on monia erilaisia, joista suurin 
tekijä on markkinat. Kysynnän ja tarjonnan suhde sekä kilpailu yritysten välillä 
luovat vallitsevan markkinatilanteen. On selvää, että kilpailutilanteessa 
tuotteen hinnan oikeanlainen viestiminen markkinoilla on erittäin tärkeää.  Eri 
hinnoittelutekniikoiden avulla asiakkaan mahdollista ostopäätöstä voidaan 
jouduttaa tai siihen voidaan tarvittaessa vaikuttaa myönteisellä tavalla. 
Hintojen viestiminen kuluttajille voidaan oikeastaan jakaa karkeasti 
asteikkoon, joka perustuu kahteen eri ääripäähän; hinnan voi ilmoittaa väljästi 
tai tiiviisti. (Mäntyneva 2002, 106.) 
 
Kaksi ääripäätä ovat hinnan ilmoittaminen kokonaishintana – perushintana, 
johon on lisätty tietyt elementit – tai täysin pilkottuna hintana, joka muodostuu 
tuotteesta ja siihen liittyvän palvelun osista. Kokonaisuudessaan erilaisia 
hinnoittelumenetelmiä, joita voidaan sijoittaa mainittuun asteikkoon, on 
kymmeniä. Mäntynevan mukaan (2002, 106) yleisimmin niistä käytettyjä ovat: 
markkinatilanteeseen perustuva hinnoittelu, kiertonopeushinnoittelu, 
psykologinen hinnoittelu, käyttöarvolähtöinen hinnoittelu, pakettihinnoittelu, 
dynaaminen hinnoittelu ja tarjouskilpailut. 
 
Markkinatilanteeseen perustuva hinnoittelu 
Kun hinnoittelua lähdetään miettimään markkinatilanteen perusteella, on 
tärkeää ottaa huomioon vallitsevien markkinoiden kysyntä- ja kilpailutekijät. 
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Tässä yhteydessä yritys tai organisaatio voi soveltaa erityistä periaatetta 
seuraavaa hinnoittelupolitiikkaa, joista on Mäntynevan (2002, 107) ja Uskalin 
(1993, 73 - 75) mukaan olemassa kolme vaihtoehtoa: 
1. korkean alkuhinnan politiikka 
2. alhaisen hinnan politiikka 
ja 
3. vakiintuneen markkinahinnan politiikka. 
 
Korkean alkuhinnan politiikkaa voi tietyllä tapaa kutsua myös 
”kermankuorintahinnoitteluksi”; sillä asiakkaat eivät välttämättä osaa arvioida 
tuotteen hintaa, kun se on uusi tai erilainen. Tämä hinnoittelumalli sopii myös 
tuotteelle, jolle ei heti alkuun haluta paljoa ostajia esimerkiksi tuotannollisista 
syistä. ”Kermankuorintahinnoittelua” on pätevä vaihtoehto tasan niin kauan 
kuin kuluttajat mieltävät tuotteen uudeksi tai kilpailutilanne 
markkinatilanteessa on olematon. (Mäntyneva 2002, 107.) 
 
Alhaisen hinnan politiikkaa käytetään taas täysin päinvastaisessa tilanteessa, 
eli silloin kun markkinoilla on paljon kilpailijoita sekä samankaltaisia tuotteita, 
ja/tai tietyn kokoinen markkinaosuus on saavutettava nopeasti. Alhainen hinta 
on oivallinen keino saada potentiaaliset asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta 
nopeasti, joten tämä keino välittää myös palautteen hinnan sopivuudesta 
markkinoille hyvinkin nopeasti. Alhaisen hinnan politiikka voi kuitenkin 
vaikuttaa negatiivisella tavalla niin tuotteen kannattavuuteen kuin yhtiön 
imagoon ja tuotteen/palvelun brändin uskottavuuteenkin. Hintojen liian jyrkkä 
korotus liian nopeasti tuotteen lanseeraamisen jälkeen ei varmasti tule 
ilahduttamaan asiakkaita. (Mäntyneva 2002, 108.) 
 
Vakiintuneen markkinahinnan politiikka viittaa tapaan hinnoitella tuotteet, jotka 
ovat ”levänneet” jo jonkin aikaa samankaltaisilla markkinoilla ja ovat jo 
hyvässä vaiheessa elinkaarellaan. Tällaisessa tilanteessa markkinoilla 
ilmenee jo mittavissa määrin kilpailua, mutta suurin osa organisaatioista ja 
yhtiöistä silti välttää tappiollista toimintaa, joten hinta on markkinatilanteeseen 
nähden todennäköisesti monilla yrityksillä hyvin samankaltaisella tasolla. 
Tämä ei välttämättä tule vaikuttamaan merkittävällä tai yllättävällä tavalla 
harjoitetussa kustannuspolitiikassa, koska vakiintuneen markkinahinnan mallin 
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käyttäminen viittaa siihen, että organisaatio tuntee jo kustannustasonsa 
huomattavasti paremmin. Vakiintuneen markkinahinnan politiikassa yrityksen 
tulee keskittää huomionsa kustannusten minimointiin ja yrittää ottaa 
markkinoilla tuotteesta sen hinnan, jonka siitä vain pystyy saamaan. 
(Mäntyneva 2002, 108.) 
 
Psykologinen hinnoittelu 
Psykologisen hinnoittelun tausta-ajatuksena on pyrkiä vaikuttamaan kuluttajan 
ostopäätökseen niin, että tämä ostaa enemmän tunteiden kuin järkevän 
ajattelun perusteella. Hinta pyritään esittämään asiakkaalle mahdollisimman 
edullisen – ja sitä kautta houkuttelevan – näköisenä, vaikkei se 
todellisuudessa välttämättä ole sitä mitenkään merkittävällä tavalla. (Uskali 
1993, 92.) Esimerkkinä vakiintuneen markkinahinnan vallitessa markkinoilla 
tietynlaatuinen tuote tai palvelu on hinnaltaan 10 euroa. Psykologisen edun 
tuohon hintaan voi saavuttaa kuluttajien keskuudessa hinnoittelemalla oman 
tuotteen 9,95 euron hintaiseksi.  
 
Esimerkissä mainittu hintaero ei ole merkittävä taloudellisessa mielessä 
palvelun tai tuotteen tarjoajalle eikä varmasti kuluttajallekaan lukuun ottamatta 
kaikista hintatietoisinta ryhmää, mutta silti se herättää ihmisten mielikuvan 
edullisuudesta ja toimii ärsykkeenä ihmisten tunneajatuksia hallinnoivassa, 
oikeanpuoleisessa aivolohkossa. On kuitenkin tärkeää, että yli puolet 
hinnoissa käytetyistä numeroista tulee vaikuttaa harkituilta, sillä psykologisen 
hinnoittelun keinot perustuvat yleensä nimenomaan hintavertailuun 
kilpailevien tuotteiden välillä tai yleiseen, normaaliin hintaan verrattuna, jolloin 
hinnan ”massaosa” toimii viitehintana ja näin ollen säilyttää tuotteen tai 
palvelun uskottavuuden sen kuluttajalle välittyvän arvokkuuden tunteen 
kannalta. (Mäntyneva 2002, 109; Uskali 1993, 92.) 
 
Käyttöarvolähtöinen hinnoittelu 
Käyttöarvolähtöisessä hinnoittelussa painotetaan nimensä mukaisesti tuotteen 
käyttöarvoa asiakkaalle, eli siitä saatavaa hyötyä. Markkinoiden yhteydessä ja 
niistä puhuttaessa käytetään usein sanoja hinta ja laatu, sekä tartutaan 
terävästi näiden kahden sanan suhteeseen varsinkin kuluttajien korviin 
tarkoitetuissa lauseissa. Tämä hinta-laatusuhteena tunnettu käsite tarkoittaa 
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käytännössä hinnan ja käyttöarvon suhdetta. Kilpailevien tuotteiden hintojen 
ollessa samankaltaisella tasolla kannattaa myyjän painottaa asiakkaalle 
ennemmin käyttöarvoa kuin edullista hintaa. (Mäntyneva 2002, 110.) 
 
Käyttöarvolähtöisessä hinnoittelussa hyvä keino saavuttaa parempi 
asiakastyytyväisyys on parantaa asiakkaan saamaa hyötyä tuotteesta 
lisäämällä siihen nimenomaan käyttöarvoon vaikuttavia tekijöitä ja samaan 
aikaan säilyttää hintataso tai jopa laskea sitä. Mielipidekyselyt ja tutkimukset 
ovat oiva työkalu määritellä tarjotun tuotteen/palvelun käyttöarvo halutun 
kohderyhmän mukaiseksi, muuten käyttöarvoon vaikuttavat tekijät saattavat 
jäädä palveluntarjoajalle tai -kehittäjälle tuntemattomiksi. (Mäntyneva 2002, 
110.) 
 
Dynaaminen hinnoittelu 
Dynaamista hinnoittelua käytetään erityisen paljon palvelualoilla tai erilaisten 
palveluntarjoajien hinnoittelun yhteydessä. Periaatteena tässä hinnoittelussa 
on muuttaa tuotteen hintaa usein ja sitä kautta saavuttaa mahdollisimman 
hyvä tuotto eri tilanteisiin nähden olemassa olevalla kapasiteetilla. Liiallisia 
hinnanmuutoksia on hyvä välttää, sillä liian nopeat muutokset ajavat monesti 
asiakkaan odottamaan hinnanalennusta, ja mikäli palvelua ei käytetä, siitä ei 
myöskään saada mitään tuottoa. (Mäntyneva 2002, 112.) 
 
Tämän hinnoittelumallin tarkoituksena on kohdentaa paras mahdollinen 
kapasiteettimäärä eri kohderyhmille eri hinnalla. Mäntynevan mainitseman 
(2002, 112) esimerkin mukaan eilisen lennon paikkaa ei voi myydä enää 
tänään, joten tuottoa ei saada, ellei paikkaa myydä lähtöön mennessä. On 
loogista, että vähän tuottoa on enemmän kuin ei yhtään, joten dynaamisen 
hinnoittelun on aika astua ajoissa kuvaan. Kaikki lentokoneissa matkustaneet 
tietävät, että viime hetken paikat ovat huomattavan paljon edullisempia kuin 
etukäteen varatut paikat. 
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5.4.4 Kokonaisarvoväittämä 
Kokonaisarvoväittämällä viitataan siihen hyötyjen ja ominaisuuksien 
summaan, minkä vuoksi asiakas valitsee ostokohteeksi kaikista tuotteen tai 
palvelun tarjoajista sen tietyn yrityksen. Käsitteellä on tarkoitus kuvata 
ydinhyödyn lisäksi myös kaikkia muita asiakkaan tuotteesta tai palvelusta 
käyttöönsä saamia ominaisuuksia ja hyötyjä. Yrityksen on järkevää perustella 
selkeästi, miksi juuri heidän tuotteensa ovat hintaan nähden ylivertaisen 
arvokkaita ja tästä syystä paras vaihtoehto asiakkaalle. 
Kokonaisarvoväittämän kautta kuluttajalle pitäisi välittyä tunne suuresta 
tyytyväisyydestä yritystä kohtaan ja sen ylivertaisesta kannattavuudesta 
verrattuna kilpaileviin toimijoihin. (Kotler 1999, 226.) 
 
Asiakkaan käyttäytymismalli on ymmärrettävä niin, että hän tulee ostamaan 
helppoa ja sopivaa ratkaisua ongelmaansa, ei tuotetta. On tärkeää, että 
asiakkaan ongelma tunnistetaan, jotta se osataan yhdistää oikeaan 
ratkaisuun. Tämän jälkeen on helppo strukturoida konkreettinen tarve ja sitä 
kautta löytää yrityksen palveluista tai tuotteista asiakkaan ahdinkoon helpotus, 
eli tuote tai palvelu, jota hänelle lopulta tarjotaan ratkaisuna hänen 
ongelmaansa. Osto- ja myyntitapahtuman kääntäminen 
ongelmanratkaisutilanteeksi, jonka tulokseen asiakas on tyytyväinen, on hyvin 
tärkeää asiakkaan uudelleenasioimisen kannalta. (Kotler, Wong, Saunders  & 
Armstrong 2005, 317.) 
 
5.4.5 Jakelustrategia 
Jakelustrategian avulla selvitetään, kuinka yrityksen on tarkoitus tavoittaa 
kohdemarkkinansa, ja se on erittäin tärkeä osa markkinointistrategiaa (Kotler  
1999, 226). On tärkeää, että jakelustrategia toteutetaan oikein, koska sen 
tarkoituksena on turvata yrityksen tuotteiden oikea-aikainen ja oikeanlaatuinen 
saatavuus loppuasiakkaalle. Jakelustrategian myötä määritellään myös ne 
kanavat, joiden kautta yritys myy ja jakelee tuotteitaan. Tärkein tekijä on 
loppukäyttäjän ostamisen helppous. Jakelustrategian laatimisen tarkoituksena 
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on myös myynnin lisääminen, kilpailuetujen luominen sekä lisäarvon luominen 
asiakkaalle. (Mäntyneva 2002, 136.) 
 
Jakelu on mahdollista suorittaa joko useiden välikäsien kautta tai 
vaihtoehtoisesti suoraan loppukäyttäjälle. Suorassa kanavaratkaisussa yritys 
saa parhaan kontrollin asiakkuuteen. Suorien kanavien käyttö toteutuu 
käytännössä henkilökohtaisena myyntina, suoramarkkinointina, 
telemarkkinointina ja internetmarkkinointina. Mäntynevan mukaan (2002, 137 -
138) epäsuorien kanavien käyttö on monesti yritykselle helpompaa ja 
edullisempaa, vaikka välikäsiä tulisikin useampia. Sopulit.comin tapauksessa 
epäsuora jakelu voidaan korvata käsitteenä passiivisella jakelulla, sillä 
välikäsien lisääminen palveluiden välittämiseen on turhaa palvelun itsessään 
toimiessa passiivisena jakelukanavana loppukäyttäjän suuntaan. 
Jakelustrategian muodostaminen maksullisten palveluiden kehittämisen 
yhteydessä on kuitenkin suotavaa, jotta voidaan löytää asiakkaan kannalta 
helpoin ja houkuttelevin tapa hyödyntää näitä passiivisia jakelukanavia. 
 
5.4.6 Viestintästrategia 
Viestittäminen on informaation toimittamista lähettäjältä vastaanottajalle 
valittua viestintävälinettä käyttäen. Viestintä sen sijaan on jonkin sanoman 
tiedottamista ja tietojen, ajatusten sekä tunteiden välittämistä. Viestintä 
koostuu seitsemästä eri osatekijästä, jotka ovat haluttu vaikutus, itse sanoma, 
lähettäjä, vastaanottaja, kanava, saavutettu vaikutus sekä palaute. Viestinnän 
tulee aina olla tavoitteellista. (Lahtinen & Isoviita 1994, 5.) 
 
Viestintästrategia on viimeinen, muttei suinkaan vähäisin osa 
markkinointistrategiaa. Kun viestintästrategian laatimista suunnitellaan, on 
tärkeää miettiä, kuinka paljon rahaa ja mahdollisesti muita käytössä olevia 
resursseja eri toimintoihin käytetään. Viestintäkeinoihin kuuluvat mainonta, 
myynninedistäminen, suhdetoiminta ja verkostoituminen, myyntihenkilöstön 
palkkaaminen ja suoramarkkinointi. Viestintästrategian muodostamisen 
yhteydessä on hyvä päättää mainonnan tarkoitus. Onko tarkoituksena saada 
nostetta brändille ja kohottaa imagoa vai myydä tarjottuja palveluita? Mikäli on 
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tarkoitus myydä tuotteita tai palveluita, tulee markkinoijan vielä päättää, onko 
mainosten syytä vedota kuluttajan järkeen vai tunteisiin. (Kotler 1999, 227.) 
 
Organisaation tai yrityksen viestinnän voi Lahtisen ja Isoviidan mukaan (1994, 
7) jakaa kahtia. Nämä kaksi osaa ovat itse myyntityö sekä myyntituki, joista 
myyntityötä voidaan kutsua viestinnän informoivaksi osaksi ja myyntitukea 
suggestiiviseksi osaksi. Informoivan osan perimmäinen tarkoitus on lievittää 
potentiaalisten asiakkaiden epävarmuutta tuotteiden tai palveluiden suhteen 
sekä vähentää tietämättömyyttä tarjotuista palveluista tiedottamisen ja 
mainonnan keinoilla. Myyntityö välittää konkreettista tietoa tuotteesta, 
hinnasta, maksuehdoista ja saatavuudesta, ja se rakentuu 
myymälämyynnistä, kenttämyynnistä ja puhelinmyynnistä. (Lahtinen & Isoviita  
1994, 7.) 
 
Suggestiivisella osalla eli myyntituella on tarkoituksena vaikuttaa kuluttajien 
asenteisiin ja tarpeen mukaan käyttää hyväkseen joko tunnepitoisia 
vetoomuksia tai järkeenkäypiä perusteluita. Myyntituki koostuu mainonnasta, 
suhdetoiminnasta ja myynninedistämisestä. Monen suuren palvelualan 
yrityksen isoimmista sidosryhmistä on juuri myynnin tukiorganisaatio. Siinä 
missä varsinaisen myyntityön tehtävä on lähestyä kuluttajaa yrityksen 
suunnasta, edistää myyntituki omalta osaltaan tätä tapahtumaa ”työntämällä” 
kuluttajaa yrityksen suuntaan muovaamalla potentiaalisen asiakkaan 
ostoalttiutta ja mielialaa myönteisempään suuntaan. Molempien osien 
yhteisenä päämääränä voidaan pitää kannattavaa myyntiä ja 
asiakastyytyväisyyttä. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7.) 
 
Markkinointistrategiaa päätettäessä täytyy vielä varmistaa, että 
kohdemarkkinat, ydinasemointi, hinta-asemointi, kokonaisarvoväittämä sekä 
jakelu- ja viestintästrategia ovat keskenään johdonmukaisia. Mikään ei saa 
olla muun osa-alueen kanssa ristiriidassa, sillä se tulee aiheuttamaan 
ongelmia markkinaosuuden hallinnoimisessa. (Kotler 1999, 227.) 
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5.5 Markkinointimix 
Markkinointimix on erinomainen työkalu mille tahansa yritykselle riippumatta 
tuotteista tai palveluista, joita se tarjoaa. Markkinointimix on oikeastaan niiden 
markkinointityökalujen kokonaisuus, joiden avulla yritys pystyy tavoittamaan 
kohdemarkkinansa. Tämä kokonaisuus pitää sisällään kaikki ne keinot, joilla 
yritys vaikuttaa tuotteen tai palvelun kysyntään. Se koostuu neljästä P:stä, 
joita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja 
markkinointiviestintä (promotion). (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, 
34.) 
 
 
KUVIO 9. Markkinointimix ja neljä P:tä (NetMBA 2007) 
 
5.5.1 Tuote 
Tuote on kaiken lähtökohta. Tuote on se, mitä yritys tulee tarjoamaan 
kohdemarkkinoille. (Kotler 2005, 34.) Yrityksen liiketoiminta perustuu aina 
jollain tavalla tuotteen ympärille, ja jokainen yritys pyrkii aina tekemään 
tuotteestaan kilpailijoita paremman. Tuote on markkinoinnissa 
peruskilpailukeino, jonka pohjalta muut kilpailukeinot tullaan rakentamaan. Se 
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voi olla käsin kosketeltava tavara, palvelu, aate tai jopa palvelun sekä tavaran 
yhdistelmä ja se voidaan myös määritellä kaupalliseksi hyödykkeeksi tai 
hyötytekijöiden joukoksi, jotka asiakas saa tuotteen ostaessaan. Aina on 
muistettava, kuten edellisessä luvussakin todettiin, että asiakas ei ole 
ostamassa tuotetta, vaan ratkaisua ongelmiinsa tai vastausta tarpeisiinsa. 
Tuote on viime kädessä vain se hyödyke, jota asiakkaille tarjotaan. (Kotler 
1999, 132.) 
  
Kun ollaan tuotteeseen liittyvien kysymysten äärellä, on nykymaailman 
markkinoilla äärimmäisen tärkeää – ellei jopa kaikista tärkeintä – päättää 
brandin nimestä. Tuotteen nimeämisen taustoista tulee näkyä kattava 
ymmärtämys markkinoista, joilla toimitaan sekä niihin vaikuttavasta 
jokapäiväisestä kulttuurista. Mielestäni Sopulit.com:n tapauksessa on 
onnistuttu erittäin mainiosti tällä saralla. Se on tarpeeksi lyhyt ja napakka 
jäädäkseen mieleen ja sen lausuminen sopii suomalaisen kielelle hienosti ja 
vaivatta. Jos otetaan huomioon ala, jolla palvelun myötä toimitaan, palvelun 
nimen muoto kielii alalla usein nähdystä trendikkyydestä sekä palvelee 
merkitykseltään massojen käyttämää sosiaalista mediaa, myös 
humoristisessa mielessä. 
 
5.5.2 Hinta 
Hinta on määriteltävissä näkyvän hinnan lisäksi myös alennuksista ja 
mahdollisista maksuehdoista. Monessa tapauksessa yritykset tarjoavat 
suuremmat erät tai pidemmän sitoutumisen asiakkaalle edullisempaan 
hintaan. Hinta on käytännössä asiakkaan tuotteesta maksama euromäärä 
sisältäen alennuksen ja maksuajan. Jokainen yritys on vastuussa itse siitä, 
mihin hintaan tuotteitaan ja palvelujaan tarjoaa, mutta usein 
markkinarealiteetit sanelevat kuitenkin yleisen hintatason, sillä kilpailu 
vaikuttaa suuresti hinnoitteluun. (Shank 2002, 55.) 
 
Hinnoitteluun olennaisesti liittyvät työkalut eli erilaiset hinnoittelumallit käytiin 
läpi hieman tarkemmin luvussa 5.4.3 Hinta-asemointi, mutta miten hinta 
voidaan suhteuttaa kohdemarkkinoihin neljän P:n näkökulmasta? 
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Ensimmäisenä on varmistettava, että hinta kattaa kaikki tuotantoon tai 
palvelun tuottamiseen liittyvät kustannukset, sillä muutoin liiketoiminta ei tule 
olemaan kannattavaa. Kun ”perustarpeet” kattava hinta on määritelty, voidaan 
alkaa miettiä sellaisia strategioita, kuten kausihinnoittelu tai kohderyhmille 
räätälöidyt hinnat. Kausihintojen määrittäminen voi helpottaa erilaisten 
tuoteryhmien ”alkusysäystä” markkinoille, mutta räätälöityjen hintojen 
määrittämisessä eri asiakaskohderyhmille voi viedä yllättävän paljon aikaa. 
Tärkein kysymys, johon hinnoittelustrategian myötä tulisi pystyä vastaamaan, 
on se, kuinka vääjäämättömät hintojen muutokset tullaan toteuttamaan ilman 
merkittävää asiakaskatoa. 
 
5.5.3 Saatavuus 
Saatavuus tarkoittaa käytännössä tuotteen ja asiakkaan välisten esteiden 
poistamista. Markkinoinnin tehtävänä on tehdä ostotilanne asiakkaalle 
mahdollisimman miellyttäväksi ja helpoksi. (Shank 2002, 56 - 57.) 
 
Saatavuudella viitataan monessa tapauksessa myös jakeluun, jota käsiteltiin 
luvussa 5.4.5 Jakelustrategia, sekä tilausten hallintaan ja käsittelyyn. Kun 
käsitellään markkinointimix:n periaatteita Sopulit.comia silmällä pitäen, herää 
tärkeä kysymys palveluiden tilausten hallinnasta. Kuinka tilaukset käsitellään? 
Vahvistetaanko jokainen osto järjestelmänhaltijan oikeuksilla, vai onko 
prosessi automatisoitu verkkokauppamaisella ratkaisulla ja kuinka pitkälle? 
 
5.5.4 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintää voi toteuttaa useilla eri keinoilla. Niitä ovat 
sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhdetoiminta, henkilökohtainen 
myyntityö ja myynninedistäminen. Näiden eri keinojen yhdistäminen oikealla 
tavalla vaatii taitoa ja ymmärrystä jokaisen osa-alueen riippuvuudesta 
toisiinsa. Markkinointiviestinnän tarkoitus on tiedottaa asiakkaita yrityksen 
tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Shank 2002, 57.) 
 
 52
Kun markkinointiviestintää aletaan toteuttaa mainonnan näkökulmasta, täytyy 
suorittaa perustavanlaatuista tutkimusta asiakkaiden tarpeista. Tämä antaa 
palveluntarjoajalle kuvan ja syvemmän ymmärryksen siitä, mihin suuntaan ja 
millä tavalla mainontaa pitäisi kehittää. Varsinkin palveluntarjoajan on hyvä 
aloittaa idealla,joka koskettaa mahdollisimman monia ihmisiä, esimerkiksi 
sisällyttämällä mainokseen tunnetun ihmisen käyttämässä tarjottua palvelua.  
 
Toiseksi tärkeintä mainonnassa on hyvä ja myyntihenkinen markkinointitiimi, 
jolta ei puutu innostusta eikä luovuutta uusien ideoiden etsimisessä. 
Lahjakkuus ei tosin kasva puussa, ja hyvät ihmiset maksavat rahaa varsinkin 
markkinointialalla. Tärkeintä mainonnassa on siis budjetin laatiminen. Hyvin 
suunniteltu materiaali ja oikeiden verkostojen sekä kanavien hyödyntäminen 
ovat avaintekijöitä hyvän kustannustehokkuuden löytämisessä. Käytettävissä 
olevien resurssien ja budjetin sallimien hankintojen varassa on mentävä, ja 
olennaisinta on muistaa se, että ihan heti ei Times Squaren jättitelevisioihin 
ole asiaa. 
 
Kotler, Wong, Saunders ja Armstrong nostavat (2005, 35) neljän P:n lisäksi 
markkinointimixin osa-alueiksi neljä C:tä (Consumer wants and needs, Cost to 
satisfy, Convenience to buy & Communication). Näillä neljällä C-kirjaimella 
halutaan korostaa asiakkaan tärkeyttä markkinoinnissa, ja ne on helppo 
esittää samassa järjestyksessä P:n kanssa, sillä ne tukevat käsitteinä hyvin 
toisiaan: 
 
tuote  + tarpeet ja halut 
hinta  + asiakkaan kustannukset 
saatavuus + asioinnin mukavuus 
viestintä + kommunikointi 
 
Toisin sanoen voidaan sanoa, että neljässä P-kirjaimessa välittyy 
markkinointiin myyntiorganisaation näkökulma ja neljässä C-kirjaimessa 
asiakkaan. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, 35.) 
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5.6 Sissimarkkinointi 
5.6.1 Mitä sissimarkkinointi on? 
Sissimarkkinointi on terminä suoraan käännetty sen keksijän, yhdysvaltalaisen 
Jay Conrad Levinsonin kehittämästä markkinoinnillisesta suuntauksesta 
nimeltään ”Guerrilla Marketing”. Lähtökohtainen ajatus sissimarkkinoinnille on 
se, että epätavallisilla keinoilla pyritään saavuttamaan perinteisiä tavoitteita. 
Sissimarkkinointia voi luonnehtia myös kuvaamalla sitä enemmän ajan, 
energian ja mielikuvituksen käyttöä suuren markkinointibudjetin sijaan 
hyödyntäväksi. (Guerrilla Marketing Association n.d.) 
 
Levinson kuvaa sissimarkkinointia ensisijaisesti pk-yritysten ja yrittäjien 
keinoiksi tavoitella näkyvyyttä ja perustelee sitä sillä, että pienempien yritysten 
on helpompi tavoittaa mahdolliset asiakaskohderyhmät, koska suuret yritykset 
nähdään pelkästään voittoa tavoittelevina, kylminä markkinakoneistoina, kun 
taas esimerkiksi yrittäjään on huomattavasti helpompi samaistua. Myydäkseen 
tuotteita tai palveluita on yritysten pyrittävä luomaan asiakkaaseen kestävä 
suhde, jossa kumpikin osapuoli nauttii toisen luottamusta; asiakas tuo 
ostovoimansa yritykselle kerta toisensa jälkeen, jos yritys pyrkii vastaamaan 
asiakkaan kohdennettuun tarpeeseen joka kerta. (Levinson & Godin 1994.) 
 
 
KUVIO 10. Onnistunutta sissimarkkinointia (Snow 2007) 
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5.6.2 Sissimarkkinoinnin keinoja 
Sissimarkkinointia on vaikea erotella massamarkkinoinnista, koska 
sissimarkkinoinnin keinoja käyttävällä markkinoijalla on periaatteessa 
käytössään pitkälle samoja työkaluja kuin perinteisiä, laajan budjetin 
markkinointikeinoja käyttävällä markkinoijalla. Monessa tapauksessa 
nerokkaasti toteutettu sissimarkkinointikampanja nähdäänkin ”vain” 
markkinointina. 
 
Englanninkielinen Wikipedia (Wikipedia: Guerrilla marketing) liittää 
sissimarkkinointiin seuraavia markkinointikeinojen käsitteitä, joihin kaikki 
meistä ovat jossain tilanteessa, mahdollisesti huomaamattaankin törmänneet: 
x ”Viral marketing” 
x ”Buzz marketing” 
x “Stealth marketing” 
x “Undercover marketing” 
 
Kaikille yllä luetelluille markkinointikeinoille on tyypillistä se, että markkinoijan 
tarkoituksena on saada ihmiset puhumaan tuotteesta keskenään sellaisissa 
ympäristöissä, joita ei perinteisillä markkinointikeinoilla tavoiteta. Tätä 
kutsutaan ”Word of mouth” -markkinointina, jota voisi suomeksi luonnehtia 
tiedon välittämistä suusta suuhun. 
 
Viral marketing 
”Viral marketing” eli Suomessa myös kansan keskuudessa 
viraalimarkkinointina tunnettu käsite on aikaisimpia ”Word of mouth” –
tekniikoita. Se perustuu potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon herättämiseen 
epätavallisella ilmiöllä tuttavallisessa ympäristössä, mikä saa aikaan sen, että 
ilmiöön ensimmäisenä törmännyt levittää ilmiötä ikään kuin viruksen tai 
epidemian kaltaisesti – nimensä mukaisesti – suusta suuhun muille 
potentiaalisille asiakkaille. Hyvänä esimerkkinä mainittakoon internetistä 
ladattava hauska videonpätkä, jota ihmiset lataavat ja lähettävät ystävilleen, 
mahdollisesti tietämättä sen olevan markkinointia. (Guerrilla Marketing 
Association n.d.) 
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Buzz marketing 
”Buzz marketing”, joka kulkee Suomessa myös nimityksellä 
”surinamarkkinointi”  on ikään kuin jalostettu muoto ”viraalimarkkinoinnista”. 
Surinamarkkinoinnissa pyritään aktiivisesti vaikuttamaan mainonnan 
kohteeseen positiivisilla tuntemuksilla, mikä saa potentiaalisen asiakkaan 
odottamaan varsinaista tuotetta/palvelua entistä enemmän. Esimerkkinä ensi-
iltaan tulossa olevan elokuvan tai juuri ilmestymisen kynnyksellä olevan 
videopelin aihepiirin mukaisesti toteutettu flash-sivusto, jolla käyttäjä pääsee 
pelaamaan/kokeilemaan aihepiirin maailmaan liittyvää, mahdollisesti hyvin 
yksinkertaista, mutta koukuttavaa peliä. (Guerrilla Marketing Association n.d.) 
 
Stealth marketing 
”Stealth marketing” on yleiskäsite erilaisille piilomarkkinointikeinoille, jotka 
perustuvat siihen, ettei kohderyhmään kuuluva tiedosta olevansa 
markkinoinnin kohteena. Esimerkkinä Sony Ericssonin järjestämä tempaus 
vuonna 2002, kun se palkkasi 60 näyttelijää kiertämään 10:n eri kaupungin 
katuja ja pyytämään ihmisiä ottamaan hänestä kuvan samalla ojentaen 
hänelle uudehkon kamerakännykän ja hehkuttaen sen hienoista 
ominaisuuksista. (Guerrilla Marketing Association n.d.) 
 
Undercover marketing 
”Undercover marketing” on oikeastaan yhdistelmä piilomarkkinointia ja 
surinamarkkinointia. Markkinoinnin kohteeseen pyritään aktiivisesti 
vaikuttamaan liittämällä markkinoitava tuote esimerkiksi elokuvassa 
esiintyvän, helposti samaistuttavan näyttelijän suorittamaan kohtaukseen 
hyvin näkyvällä tavalla. Samalla luodaan mielikuva siitä, että kyseisen 
tuotteen käyttö on hyvin jokapäiväistä. Alkoholi- ja tupakkatuotteet ovat 
suurimpia tuoteperheitä, joita mainostetaan hyvin paljon ”Undercover 
marketing” -keinoilla. (Guerrilla Marketing Association n.d.) 
 
Seuraavassa Levinsonin listaamana (1994) muistilista sissimarkkinointia 
varten: 
x Sissimarkkinointi ei sovellu isoille yrityksille. Se on tarkoitettu pienille 
yrityksille ja yrittäjille. 
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x Markkinoinnin ei ole tarkoitus perustua kokemuksiin tai arvoituksiin, 
vaan sen pitäisi perustua psykologiaan. 
x Vaikka sissimarkkinointi on kustannustehokasta, ei raha ole 
avainasemassa. Avainsanat ovat: aika, energia ja mielikuvitus. 
x Yrityksen menestymisen pitäisi olla määriteltävissä saavutetun voiton, 
eikä myyntimäärien perusteella. 
x Markkinoijan pitäisi olla aina ajantasalla siitä, kuinka verkostot ovat 
kasvaneet ja mitä uusia suhteita on tullut solmittua. 
x Jos kilpailu on liian suurta, etsi tapoja muodostaa yhteistyösopimuksia. 
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6 TUTKIMUS SOSIAALISEN MEDIAN 
KÄYTTÖKOKEMUKSISTA 
6.1 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimus toteutettiin internet-kyselyn muodossa, ja tutkimukseen kutsun 
saaneet vastaajat valittiin tutkijan sosiaalisesta verkostosta sähköpostin ja 
facebookin avulla. Tutkimuksen kohderyhmäksi oli alun perin tarkoitus valita 
pääasiassa jo sosiaalisen median palveluiden käyttäjiä, mutta myöhemmin 
päätettiin laajentaa kyselyn kohderyhmää koskemaan myös ihmisiä, jotka 
eivät välttämättä käytä mitään palveluita. Tämä siksi, että heidän 
vastaustensa perusteella voitaisiin jatkossa kehitellä ideoita, kuinka heidän 
edustamaansa kohderyhmään pystytään vaikuttamaan ja saadaan selville, 
mikä määrittää heidän kohdallaan sen kynnyksen alkaa käyttää sosiaalisen 
median palveluita.  
 
Kutsu kyselyyn vastaamiseen lähetettiin yhteensä noin 700 henkilölle, joista 
259 henkilöä (37 %) vastasi tutkimuskyselyyn. Vastausprosentti on heikko, 
mutta mielestäni vastanneiden määrä antaa kuitenkin hyvän kuvan otoksen 
luotettavuudesta tutkittavien kysymysten suhteen. Karkeasti arvioiden yli 
puolet kyselyyn kutsutuista ei tuntenut minua henkilökohtaisesti, joten se 
saattaa olla yksi seikka, joka heikentää vastausprosenttia,koska on 
huomattavasti helpompi vastata kyselyyn, kun tutkija mielletään tutuksi 
henkilöksi. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 123 - 126.) 
 
Mahdollisuus vastata tutkimuskyselyyn avattiin valituille kohderyhmän 
henkilöille maanantaina 25.10.2010 ja se sulkeutui sunnuntaina 31.10.2010, 
mikä antoi mahdollisille vastaajille yhden viikon aikaa vastata kyselyssä 
esitettyihin kysymyksiin. Vastausten muokkausmahdollisuus pidettiin kuitenkin 
auki vielä seuraavan päivän. 
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6.2 Tutkimuskyselyn rakenne 
Tutkimuskysely oli kolmesivuinen ja se sisälsi yhteensä kymmenen 
kysymystä. Sivut eroteltiin toisistaan aihealueilla,ja ensimmäisessä osiossa 
kysyttiin yleisesti kokemuksia sosiaalisen median käytöstä ja kartoitettiin 
mahdollisia aktiivi- ja peruskäyttäjän eroja. Toisessa osioissa tarkasteltiin 
hieman tarkemmin eri palveluiden merkitystä ja niiden välisiä eroja. Viimeinen 
osio avasi vastaajalle hieman enemmän mahdollisuutta kertoa avoimesti 
sosiaalisen median palveluiden hyödyntämisestä rahallisessa mielessä sekä 
valaisi myös käyttäjien mielipiteitä mahdollisista lisäpalveluista tai nykyään 
huonosti toimivista ominaisuuksista. Tutkimuskysely on sisällytetty työhön 
kokonaisuudessaan liitteessä 1. 
 
Kysely toteutettiin valmiilla kyselypohjalla, ja tarkoituksena oli laatia 
mahdollisimman helposti ja nopeasti täytettävä lomake, joka tulisi 
mahdollisimman monen ihmisen täytettäväksi. Rakenteesta tuli kolmiosainen, 
jotta kyselyn tuloksia olisi helpompi tarkastella niihin liittyvissä 
aihekokonaisuuksissa. 
 
6.3 Tutkimuksen tulokset 
Seuraavissa luvuissa on tarkoitus käsitellä kyselyn aihealueet ja niihin liittyvät 
vastaukset. Tulokset käsitellään aihealueittain, eli jokaisen aliotsikon alla 
käydään läpi niihin liittyvät kysymykset ja pyritään analysoimaan vastauksia 
työhön soveltuvalla tavalla, jotta niistä saadaan maksimaalinen hyöty 
toimeksiantajalle.  
 
Tuloksia on tarkoitus analysoida hieman enemmän palvelunkehittäjän 
näkökulmasta kuin ulkopuolisen ja puolueettoman tutkijan, jotta tuloksista 
saadaan kehitettävän palvelun kannalta mahdollisimman paljon irti. Voitaneen 
sanoa, että tuloksien tulkinnassa on tietoisesti valittu subjektiivinen 
näkökulma. 
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6.3.1 Kokemukset ja käyttötaso  
Tämän aihealueen tarkoitus kyselyssä oli kartoittaa yleisiä kokemuksia 
sosiaalisen median palveluista sekä hieman myös antaa suuntaa 
Mediatoimisto Koneelle siitä, mihin Sopulit.com:n markkinoinnissa tulisi 
keskittyä. Ensimmäinen aihe pitää sisällään neljä kysymystä sekä niiden 
vastaukset. 
 
”Käytätkö sosiaalisen median palveluita?” 
Ensimmäisessä kysymyksessä oli tarkoitus osoittaa, kuinka pieni osa 
vastaajista todellisuudessa ei käytä lainkaan sosiaalisen median palveluita. 
Kyllä
95 %
En
5 %
 
KUVIO 11. Sosiaalisen median käyttöaste 
 
Kuten kuvio 11 osoittaa, erittäin suuri enemmistö (95 %) vastaajista käyttää 
jonkinlaista sosiaalisen median palvelua.  Suuri prosenttiluku johtuu osittain 
siitä, että kysely lähetettiin n. 300:lle Facebook:n käyttäjälle, joista siis 100 % 
käyttää sosiaalisen median palveluita. Sama kysely lähetettiin kuitenkin myös 
sähköpostitse 400 muulle henkilölle, joiden sosiaalisen median kokemuksista 
ei ollut mitään tietoa, joten on syytä olettaa, että todella suuri osa 
tietoyhteiskuntamme jäsenistä on jollain tavalla tekemisissä myös sosiaalisen 
median palveluiden kanssa.    
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”Mistä sait tietää käyttämästäsi sosiaalisesta mediasta?” 
Toisessa kysymyksessä oli tarkoitus kartoittaa, sopivatko ns. perinteiset 
markkinointikanavat sosiaalisen median palvelun markkinointiin. 
Vastausvaihtoehdot olivat:  
x Televisio 
x Radio 
x Puskaradio 
x Verkkomainos 
x Mainoslehtinen tai sanomalehti 
x Muu sosiaalinen media 
 tai  
x Muusta, mistä? esitettiin avoimena vastausvaihtoehtona. 
 
9 %
5 %
51 %
9 % 2 % 12 %
12 %
Televisiosta
Radiosta
Puskaradiosta
Verkkomainoksesta
Mainoslehtisestä/sanomalehdestä
Muusta sosiaalisesta mediasta
Muusta, mistä?
 
KUVIO 12. Näkyvyys markkinointikanavissa 
 
Vastausvaihtoehto ”Muusta, mistä?” pitää sisällään pääasiassa sellaisia 
vastauksia, kuten verkkouutisista, internetistä tai verkkolehdistä ja 
uutisryhmistä, eli pääasiassa käyttämästä sosiaalisesta mediasta on kuultu 
jonkinnäköisen verkkomainoksen tai -palvelun yhteydessä. 
 
Kuvio 12 ja siitä nähtävät vastaukset osoittavat sen, että käytetystä 
sosiaalisesta mediasta oli eniten kuultu juuri ystäviltä tai sukulaisilta eli 
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puskaradiosta (12 %). Sanan kiertämisen voima on siis valtava ja näiden 
tulosten perusteella voidaan päätellä, että kantavimpia markkinointikanavia 
Sopulit.com -palvelun kannalta ovat henkilökohtaiset, sosiaaliset verkostot. 
Se, että ns. perinteinen media saa vastauksista todella pienen 
prosentuaalisen osan (mainokset/sanomalehdet 2 %, radio 5 % sekä televisio 
9 %), kertoo niiden olevan sosiaalisen median verkkopalvelun 
markkinoinnissa suhteellisen hyödytön kanava verrattuna internetiin ja 
verkostoihin. 
 
”Kuinka usein käytät sosiaalista mediaa?” 
Kolmas kysymys ja siihen saadut vastaukset antavat kuvan sosiaalisen 
median käytettävyydestä ja siitä, miten usein kyselyyn vastanneet henkilöt 
käyttivät jotain sosiaalisen median palvelua. Vastausvaihtoehdot 
kysymykseen ”kuinka usein käytät sosiaalista mediaa?” olivat:  
x Useita kertoja päivässä 
x Kerran päivässä 
x Kerran tai kaksi viikossa 
x Harvemmin 
66 %
23 %
6 %
5 %
Useita kertoja
päivässä
Kerran päivässä
Kerran tai kaksi
viikossa
Harvemmin
 
KUVIO 13. Kuinka usein palveluita käytetään 
 
Kuvio 13 kertoo, kuinka suurimmalla osalla käyttäjistä sosiaalisen median 
palvelut olivat tulleet osaksi päivittäisiä rutiineja. Lähes 90 % kyselyyn 
vastanneista käytti palveluita joka päivä. 
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Tieto siitä, että sosiaalinen media on saavuttanut aseman kyselyyn 
vastanneiden henkilöiden päivärutiinista, on Sopulit.com:n kannalta erittäin 
tärkeä. Palveluun pystytään jatkossa kehittämään ominaisuuksia, joiden 
käyttö voidaan suunnitella jopa päivätasolla, kun tiedetään, että suurin osa 
mahdollisista käyttäjistä tulee käyttämään sitä lähes päivittäin. 
 
Tämä on tärkeää myös liiketoiminnan kannalta, koska tällä tiedolla voidaan 
perustella mahdollisille mainostajille mainostamisen hyödyllisyyttä ja se, että 
mainostajien kohderyhmä pystytään tavoittamaan jopa useita kertoja 
päivässä, on arvokas myyntivaltti. 
 
”Miksi käytät sosiaalista mediaa?” 
Neljäs kysymys syväluotasi hieman tarkemmin käyttäjien motiiveja 
sosiaaliselle medialle ja sen tuomien palveluiden tarjonnalle. Tällä 
kysymyksellä oli tarkoitus kartoittaa, mitä palveluita Sopulit.com -palveluun 
kannattaa kehittää ja mihin tulevaisuuden kehitysideoissa olisi ehkä syytä 
keskittyä. Lyhyesti sanottuna se kertoo, mitä kansa sosiaaliselta palvelulta 
odottaa ja haluaa. 
 
Vastausvaihtoehdot kysymykseen ”Miksi käytät sosiaalista mediaa?” olivat: 
x Pysyäksesi ajan tasalla uutisista 
x Seurataksesi, mitä kaverit tekevät 
x Seurataksesi, mitä entinen tyttö-/poikaystävä tekee 
x Osallistuaksesi tapahtumiin tai nähdäksesi eri ystävien järjestämiä 
tapahtumia 
x Jakaaksesi kuvia/videoita 
x Keskustellaksesi ystävien kanssa 
x Saadaksesi uusia ystäviä 
x Kokeaksesi itsesi paremmaksi ihmiseksi 
x Pelataksesi siellä tarjottuja selainpelejä 
x Muusta syystä, miksi?  
 
Vastausvaihtoehdot aseteltiin monivalintatyyppisiksi, eli jokainen vastaaja 
pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. 
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KUVIO 14. Sosiaalisen median käyttötarkoitus 
 
Monivalintaiset vastausehdot antavat mahdollisuuden tarkastella tuloksia 
hieman moniulotteisemmin sekä enemmän palveluiden kehitysnäkökulmasta, 
koska silloin pystytään näkemään, mihin palveluihin panostaminen kannattaa 
enemmän ja mihin panostaminen vähemmän. Tarkoituksena ei ollut hakea 
absoluuttisen parasta vaihtoehtoa vaan nimenomaan laajempaa skaalaa, jotta 
nähdään niinkin tärkeän kuin Sopulit.com:n ydinpalvelun – eli 
tapahtumatoimintojen – sijoittuminen käyttöasteikolla. 
 
Vastaajista 80 % käytti sosiaalista mediaa keskustellakseen ystäviensä 
kanssa, joten on tärkeää huomioida tämä sosiaalisen median palvelun 
kehityksessä jollain tavalla, mieluiten sisällyttämällä jonkinlainen chat-
ominaisuus palveluun mukaan. Vastaajista71 % seurasi, mitä heidän 
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ystävänsä tekevät ja 46% halusi pysytellä ajan tasalla eri tapahtumista. Ottaen 
huomioon Sopulit.com:n palvelun luonne sekä se, että nämä ovat suurinta 
kannatusta nauttineet vastausvaihtoehdot uskon, että tapahtumiin ja niihin 
liittyviin sosiaalisen median palveluihin pohjautuvalla sivustolla on oma 
potentiaalinen, osittain hyödyntämätönkin,  kohderyhmänsä. 
 
Muita syitä palvelun käyttämiselle olivat mm. ”halvempi käyttää ja levikiltään 
suurempi kuin puhelin”, ”sivistääkseni itseäni” sekä ”pitääkseni yhteyttä 
ystäviin ja puolituttuihin”. Nämä vaihtoehdot kielivät siitä, että ihmiset etsivät 
jatkuvasti uusia keinoja sosialisoitua toisten ihmisten kanssa ja siitä, että 
sosiaaliselle medialle on huomattavan paljon kysyntää huolimatta pitkään 
”helpoimpana” yhteydenpitotapana pidetyn puhelimen olemassaolosta. 
 
6.3.2 Sosiaalisen median palvelut 
Tämän aihealueen tarkoituksena oli avata hieman tarkemmin aiemmassa 
aiheessakin jo käsiteltyjä palveluita ja niiden merkitystä sosiaalisen median 
palvelunkehittäjän näkökulmasta. Kysymyksissä ruokittiin myös hieman 
viimeisessä aiheosa-alueessakin käsiteltyä talouden hyödyntämistä.  
Tutkimuksen toisena aihealueena sosiaalisen median palvelut piti sisällään 
kolme kysymystä sekä niiden vastaukset. 
 
 ”Mikä sosiaalisen median palvelu on mielestäsi kaikista tärkein 
jokapäiväiselle käyttäjälle?” 
Kysymys oli tarkoituksella hyvin yksiselitteinen ja antoi vastaajalle 
mahdollisuuden valita annetuista vaihtoehtoista vain yhden. Kysymyksellä oli 
tarkoitus selvittää, mikä ominaisuus on nykypäivän sosiaalisessa mediassa 
se, mikä vetää käyttäjän palvelun ääreen päivittäin. 
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KUVIO 15. Tärkein sosiaalisen median palvelu 
 
Tällä kysymyksellä oli tarkoitus selvittää sosiaalisen median palveluita 
käyttävältä henkilöltä kaikista tärkein palvelu ja 35 % vastaajista oli sitä mieltä, 
että se on tilapäivitykset ja niihin liittyvä seuranta. Vastaus ei varmasti 
sinällään yllätä ketään, sillä tilapäivitykset on ihmisen sosiaalisen 
käyttäytymisen kannalta mielestäni luontevin tapa ilmaista sosiaalisuutta ja 
tuntea yhteenkuuluvaisuuden tunteita. Se, mikä tuloksissa tosin mahdollisesti 
yllättää, on kuvien merkitsemisen (ja merkintöjen poistamisen!) jääminen 
vähiten tärkeimmäksi koetuksi palveluksi(0 %). 
 
Kun toimitaan nyky-yhteiskunnassa, jossa informaatiolla ei ole mitään rajoja ja 
kuka tahansa voi nähdä kuvasi internetissä – joissain tapauksissa myös niiden 
sieltä poistamisen jälkeenkin – on hämmästyttävää nähdä, kuinka 
vähäpätöisenä asiana kyselyyn vastanneet henkilöt kokevat mahdollisuuden 
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merkitä oman kuvansa vastaamaan omaa nimeään sekä kyseisten 
merkintöjen poistamisen.  
 
Sopulit.com:n kehittämisen kannalta on huojentavaa tietää, että sekä 
tapahtumailmoitukset ja niihin liittyvät oheispalvelut (9 %) että 
ryhmäviestiminen (10 %) olivat saaneet tasaista kannatusta tärkeimpinä 
palveluina heti tilapäivitysten (35 %) ja chat-ominaisuuksien (12 %) jälkeen. 
Nämä ovat toiminnallisuudeltaan kuitenkin niitä olennaisimpia palveluita, 
joiden pohjalta Sopulit.com tulee toimimaan. 
 
”Mistä sosiaalisen median palveluista olisit valmis maksamaan?” 
Aihealueen toinen kysymys oli luokiteltu samalla tavalla vain yhden 
vaihtoehdon valinnaksi kuin ensimmäinenkin kysymys, ja sen tarkoituksena oli 
antaa absoluuttinen kuva siitä, mistä sosiaalisen median palveluita käyttävä 
henkilö olisi valmis maksamaan erillisenä palveluna. 
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KUVIO 16. Palvelut, joista oltaisiin valmiita maksamaan 
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Niin kuin kuvio 16 edellä esittää, 88 % kyselyyn vastanneista henkilöistä ei ole 
valmis maksamaan mistään palvelusta. Se, mitä tämä kertoo sosiaalisen 
median palveluista hinta-asemoinnin kannalta, on se, että suurin osa 
palveluita käyttävistä henkilöistä on ehtinyt jo vahvasti tottua ilmaiseen 
palvelumalliin. Loput äänet jakautuvat kuitenkin huomattavasti tasaisemmin ja 
niistä esille nousevat sellaiset palvelut kuin: selainpelit (4 %), tapahtumat ja 
niihin liittyvät palvelut (3 %) sekä uutiset (3 %). Nämä ovat mahdollisista 
maksullisista palveluista ne, joista ihmiset olisivat todennäköisimmin valmiita 
maksamaan, jos ne tultaisiin toteuttamaan Sopulit.com:iin integroituna 
lisäpalveluina. 
 
”Olisitko valmis vaihtamaan käyttämäsi nykyisen sosiaalisen median 
toiseen tai käyttämään sen rinnalla toista sosiaalista mediaa?” 
Aihealueen viimeisessä kysymyksessä kartoitettiin sosiaalista mediaa 
käyttävän henkilön vastaanottavaisuutta useamman yhtäaikaisen sosiaalinen 
median palvelun käytölle. Vastauksissa oli mahdollista valita vain yksi 
vaihtoehdoista ja ne olivat:  
x Totta kai 
x Riippuu palvelusta 
x Jos ajankäyttö sallii 
x En missään tapauksessa 
14 %
72 %
7 %
7 %
Tottakai
Riippuu palvelusta
Jos ajankäyttö sallii
En missään
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KUVIO 17. Halukkuus käyttää useampaa sosiaalista mediaa yhtaikaa 
 68
 
Kysymyksellä oli tarkoitus selvittää, miten herkästi henkilöt ottavat käyttöönsä 
useamman sosiaalisen median palvelun. Vastaajista 14 % olisi ollut valmiita 
käyttämään useampaa mediaa samanaikaisesti ehdoitta. Suurin enemmistö 
(72 %) oli kuitenkin sitä mieltä, että palvelun olisi jollakin tapaa lunastettava 
odotukset, jotta sitä voitaisiin käyttää nykyisellään käytettävän palvelun 
rinnalla. Se, että jopa 14 % vastaajista olisi valmiita käyttämään useampaa 
palvelua samaan aikaan, lupaa hyvää Sopulit.com:n kannalta, sillä on selvää, 
ettei uudella palvelulla pystytä heti kilpailemaan jättiläisten rinnalla. Tosin 
vastaukset kertovat siitä, ettei kilpailua välttämättä tarvitse harjoittaa kilpailun 
varsinaisessa merkityksessä. Edellyttäen, että alalla toimivat jättiläiset eivät 
kehitä Sopulit.com:n toiminnallisuutta, on mahdollista tarjota palvelua 
nykyisille sosiaalisen median käyttäjille turvallisin mielin tiedostamalla se, että 
yleisesti ottaen sosiaalisen median palveluita käyttävät henkilöt ovat varsin 
vastaanottavaista väkeä usean palvelun suhteen. 
 
6.3.3 Sosiaalinen media mielipiteinä 
Kyselytutkimuksen kolmannen ja viimeisen osa-alueen aiheena olivat 
mielipiteet taloudellisesta näkökulmasta sosiaalisen mediaan sekä mahdolliset 
huonot ja kaivatut palvelut valikoimassa. Tutkimuksen viimeinen aiheosa-alue 
sosiaalinen media mielipiteinä pitää sisällään kolme kysymystä ja niihin 
liittyvät vastaukset. 
 
”Mikä on mielestäsi paras tapa hyödyntää taloudellisesti sosiaalista 
mediaa?” 
Kysymyksellä oli tarkoitus hakea sosiaalisen median palveluita käyttäviltä 
henkilöiltä mielipidemittausta siitä, millä keinoin sosiaalisen median palvelun 
pyörittäminen voisi olla taloudellisesti kannattavaa toimintaa. Kysymys oli 
muotoiltu niin, että vastaamaan pystyi vain yhdellä vaihtoehdolla, jotta 
vaihtoehtojen välille saatiin mahdollisimman selkeät erot. 
Vastausvaihtoehtoihin oli sisällytetty myös avoin vastausmahdollisuus. 
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Vastausvaihtoehdot olivat: 
x Ilmaisuus (esim. peruskäyttö ilmaista, mutta syventävät palvelut kuten 
varastotila, analysointi, tapahtumaorganisointi ja muut ennen pitkää 
pitempiaikaisena käyttäjänä tarvittavat palvelut maksullisia) 
x Kohdennettu mainonta (eri tapahtumissa niihin asiasisällöltään liittyviä 
mainoksia) 
x Markkinatutkimus (äänestykset, kyselyt tai markkinatrendien 
selvittäminen) 
x Kuukausimaksullinen malli (kaikki palvelut kuukausimaksun takana) 
x Sponsorointi (suuren yrityksen rahoittama palvelu) 
x Käyttäjästatistiikan kerääminen ja myyminen (kävijämäärät, 
kiinnostuksen kohteet, käytetyimmät palvelut) 
x Bannerimainonta (sivustolla jatkuvasti näkyvät pienet mainokset) 
x Jokin muu, mikä? 
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KUVIO 18. Paras tapa hyödyntää sosiaalista mediaa taloudellisesti 
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Kuvio 18 kertoo vastausvaihtoehdoista suosituimpien yllättävän tasaisesta 
kannatuksesta. Vaikka suurin osa ei ollut käyttäjinä valmiita maksamaan 
palveluista missään muodossa, on mielenkiintoista nähdä monen kuitenkin 
suosittelevan sosiaalisen median palvelun hyödyntämiskeinoina kohdennettua 
mainontaa (26 %) sekä bannerimainontaa (17 %). Tulokset tukevat myös 
täysin Sopulit.com -palvelun perusideaa siitä, että se on lähtökohtaisesti 
ilmainen palvelu, johon lisätään maksullisia lisätoiminnallisuuksia – 
taloudellinen malli sai kannatusta 28 %:lta kyselyyn vastanneista – sekä 
myöhemmin palveluun integroitavaksi suunniteltua bannerijärjestelmän 
kehitystä, joka pyörittää jatkuvia pieniä mainoksia ja mahdollisesti 
kohdennettuja mainoksia tapahtumien luonteen mukaisesti.  
 
Mielenkiintoista vastauksissa on myös se, että kukaan kyselyyn vastanneista 
ei suosi kuukausimaksullista mallia taloudellisena hyödyntämiskeinona, mikä 
saattaa johtua kuukausimaksullisuuden sitovuudesta palveluun kuukauden 
mittaisiksi ajanjaksoiksi sekä osittain sen johdosta muodostuvasta korkeasta 
maksukynnyksestä. Muita merkittäviä vastauksia avoimen 
vastausvaihtoehdon takaa: ”mielipiteiden ohjaamista mielikuvamarkkinoinnilla” 
sekä ”sosiaalisen median hyödyntäminen mainonnassa aiheuttamatta 
kustannuksia käyttäjälle”. Nämäkin vastaukset kertovat osittain siitä, kuinka 
sosiaalisen median käyttö on mielletty lähes täysin ilmaiseksi ajanvietteeksi. 
 
”Mikä on mielestäsi nykypäivän sosiaalisen median suurin haaste” 
Aihealueen toisen kysymyksen vaihtoehdoista vastaaja pystyi valitsemaan 
vain yhden ja hänen mielestään merkittävimmän haasteen. Kysymyksellä oli 
tarkoitus selvittää, minkä tyylisiin ominaisuuksin sosiaalisen median palvelua 
jatkokehitettäessä pitäisi keskittyä, jotta pystytään parhaiten ylläpitämään 
korkeaa käyttäjätasoa. Samalla oli tarkoitus selvittää hieman nykypäiväisen 
sosiaalisen median palveluiden puutteita sekä sitä myötä pohjustaa myös 
hieman aihealueen viimeistä kysymystä, joka liittyi palveluiden mahdolliseen 
huonouteen ja lisäpalveluiden kehittämiseen. Vastausvaihtoehtoihin oli 
sisällytetty myös avoin vaihtoehto ja kokonaisuudessaan ne näyttivät 
seuraavilta: 
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x Palvelun vääjäämätön liukuminen vähemmän kiinnostavaksi ja/tai un-
cooliksi 
x Mainostajien kiinnostuksen/mainosten puute 
x Väistämätön ristiretki roskapostia vastaan 
x Korkeat ylläpitokustannukset  
x Lähes joka toista käyttäjää ennemmin tai myöhemmin kohtaava 
henkilökohtainen väijyjä/stalkkeri/kiusaaja 
x Jokin muu, mikä? 
 
35 %
1 %
30 %
5 %
19 %
10 %
Un-coolius
Mainosten puute
Roskaposti
Ylläpitokustannukset
Väijyjät/kiusaajat
Joku muu, mikä?
 
KUVIO 19. Nykypäivän sosiaalisen median suurin haaste 
 
Kysymyksen vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti suositumpien 
vaihtoehtojen – Palvelun vääjäämätön liukuminen vähemmän kiinnostavaksi 
ja/tai un-cooliksi (35 %) sekä Väistämätön ristiretki roskapostia vastaan (30 %) 
– välille. Myös ehkä jopa yllättävän moni oli nostanut kiusaamisen (19 %) 
yhdeksi tunnistetuimmista ongelmista. Harva vastaajista (5 %) pitää 
ylläpitokustannuksia riittävän korkeina kaatamaan sosiaalisen median 
palveluita, ja vielä harvemmalla (1 %) riittää usko mainosten/mainostajien 
kiinnostuksen loppumiseen sosiaalisen median saralla. Avoin vaihtoehto (10 
%) keräsi mielenkiintoisia vastauksia, joista esimerkkeinä: ”Tietoturva”, ”Liian 
monia palveluja, jotka nakertavat toinen toistaan” sekä ”Makeaa mahan 
täydeltä – liikaa kaikkea joka paikassa; vaikuttaa 90-luvun internetbuumilta.” ja 
”Suurin haaste on käyttäjän yksityisyyden suojaaminen kunnolla.” 
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Kysymyksen vastauksissa mielenkiintoisin osuus piili avoimen vastausehdon 
vastauksissa, eritoten tietoturvaan liittyvissä. Tietoturvasta ja sen 
puutteellisuudesta on uutisoitu viime aikoina hyvin kiitettävällä tavalla kaikissa 
medioissa ja on hienoa, miten hyvin varsinkin sosiaalisen median palveluita 
käyttävät ihmiset ovat sisäistäneen hyvän ja huonon tietoturvan merkityksen. 
Tietoturva tulee varmasti olemaan isossa roolissa myös tulevaisuuden 
sosiaalisen median palveluiden kehityksessä, sillä sitä nostetaan jatkuvasti 
enemmän esille näiden palveluiden yhteydessä. Suurin osa vanhemmista 
valvoo alaikäisten lastensa sosiaalisen median käyttöä siinä uskossa, että 
vaaroja ei osata tunnistaa ja niin pitääkin tehdä. Täytyy muistaa, että suuri 
vastuu yksityisyyden suojasta on myös palvelunkehittäjällä, joten siihen on 
syytä panostaa sosiaalisen median palvelua, kuten Sopulit.com:a, 
kehitettäessä. 
 
”Mitä huonoa käyttämässäsi sosiaalisessa mediassa on ja mitä 
mahdollisia lisäpalveluita siihen haluaisit?” 
Aihealueen viimeinen kysymys oli täysin avoin ja siinä oli tarkoitus kartoittaa 
hieman yksilöllisemmin juuri niitä palveluita, joita sosiaalisesta mediasta voisi 
mahdollisesti karsia turhana tai vastaavasti niitä, joiden puuttumiseen tai 
kehitykseen tulisi panostaa. Vastauksien joukostoa on kerätty esimerkkejä, 
jotka ovat oleellisia ja jotka pitäisi huomioida Sopulit.com:n jatkokehityksen 
kannalta. 
 
Tulee liikaa pyyntöjä nettipeleihin ja päivityksiä muitten 
pelaamista peleistä. 
 
Tämä vastaus edustaa kohderyhmää, jonka edustajat pitävät sosiaalisessa 
mediassa tarjotuista selainpeleistä, mutteivät välttämättä osaa tai ole 
kiinnostuneita asetuksen säätämisestä roskapostin välttämiseksi. Siksi onkin 
tärkeää muokata oletusasetuksiksi sellaiset, jotka aiheuttavat ilmoituksista ja 
päivityksistä vain pakollisimmat tai eivät mitään. Tämä mahdollistaa 
”roskapostin” vähentymisen ja mahdollisesti kasvattaa käyttäjäryhmää 
sellaisilla, jotka tällä hetkellä välttelevät selainpelejä tai jopa niitä tarjoavia 
sosiaalisia medioita niiden aiheuttaman ”roskapostin” vuoksi. 
 
 73
Vähän väliä ilmaantuu uutisia haittaohjelmista tai 
tietosuojarikkeistä yms. sekä toimintavarmuus heikko, 
yksityissuojan ongelmat estävät monta kaveria liittymästä, 
tietoturva on aika heikkoa monissa sovelluksissa. 
 
Yllä mainitut asiat viittaavat vahvasti yleisen tietoturvan puutteellisuuteen, niin 
kuin edellisen kysymyksen vastauksessa tuli myös ilmi. On tärkeää suunnitella 
heti alkuun yksityisyys- ja tietosuojan määritteet huolellisesti, jotta voidaan 
tulevaisuudessa välttää näinkin merkittävässä mittakaavassa esiintyvät 
negatiiviset mielipiteet palveluista. Kuten yllä mainitaan, osa näistä ongelmista 
vieraannuttaa mahdollisten tulevien käyttäjien ja sitä kautta potentiaalisten 
asiakkaiden kokonaan palvelusta, joten tietoturva ja -suoja ovat asioita, joihin 
Sopulit.com:n palvelun kehittämisessä on syytä puuttua heti alussa. 
 
Käyttöliittymässä ajoittaisia bugeja eikä toimivuus ole aina ihan 
sulavaa, mutta minkäpä tietoteknisen sovelluksen kanssa näin 
olisikaan. Käyttämäni palvelu täyttää kaikki edellytykset mihin sitä 
itse tarvisin enkä ainakaan koe tarvitsevani mitään lisäpalveluita. 
 
Viimeisenä siteerattu vastaus kertoo paljon teknisestä toteutuksesta ja sen 
mahdollisesta laadusta tai sen puutteesta. Ensimmäisen lauseen sivulause 
korostaa hienosti nykytilanteessa vallitsevia asenteita siitä, miten tiettyyn 
pisteeseen asti kehitetty, vaikkakin selkeästi laadullisesti keskeneräinen 
palvelu hyväksytään, niin kauan kuin toiminnallisuus ajaa asiansa. Tämä kielii 
nykypäivän sosiaalisen median kuluttujan tyytyväisyyskynnyksestä; palvelun 
ei tarvitse olla täydellinen, kunhan se vain toimii ja käyttäjä pääsee jollakin 
tavalla hyödyntämään valitsemansa palvelun ominaisuuksia.  
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7 YHTEENVETO 
Tutkimuskyselyn vastaukset ja niiden analysointitapa eri aihealueiden 
teemojen mukaisesti herätti mielenkiintoisia ajatuksia Sopulit.com-palvelun 
kehityksen kannalta. Ensimmäisenä huomion saavutti kyselyyn vastanneiden 
määrä, ottaen huomioon kuinka lyhyt aika kyselyyn vastaamiselle oli asetettu. 
Viikon mittaisessa ajassa 259 vastaajaa vain sähköpostin ja sosiaalisen 
median kautta lähetettyjen kutsujen avulla kertoo itsessään jo siitä, kuinka 
tehokas työkalu sosiaalinen media voi olla yksistään pelkän tutkimuskyselyn 
suorittamisen suhteen. Kyselyä laadittaessa otokseksi odotettiin vain noin 100 
henkilön vastauksia ja sekin oli optimistinen ennuste, joten kyselyyn 
vastanneiden määrää voidaan pitää varsin onnistuneena. 
 
Ihmisten tajunnan tavoittaminen ja räjäyttäminen 
Jos ensimmäisen kyselyosuuden vastauksille voisi määritellä vallitsevan 
teeman, sitä voisi kutsua tehokkuudeksi ja samalla se voitaisiin kytkeä 
samaan ajatusketjuun yllämainitun kanssa siitä, kuinka tehokas työväline 
sosiaalinen media voi olla oikein käytettynä. Se, että merkittävän suuri 
enemmistö vastaajista käyttää sosiaalista mediaa päivittäin ja tarkoituksenaan 
nimen omaan pitää jollakin tavalla yhteyttä ystäviinsä – tapahtumien tai muun 
viestimisen muodossa – kertoo Sopulit.com:n kehittäjille siitä, että alussa 
palvelusta tiedottaminen ja sen markkinointi kannattaa ehdottomasti keskittää 
verkkoon. Tässä yhteydessä on hyvä hyödyntää kaikkia mahdollisia käytössä 
olevia verkostoja, sillä kyselyyn vastanneista yli puolet oli saanut tietää 
käyttämästään mediasta ystäviltään tai muusta sosiaalisesta mediasta, eli 
nimen omaan verkostoista. 
 
Uskon, että tarvittava ”alkuräjähdys” palvelulle saadaan valjastamalla käyttöön 
kaikkien kehittäjien verkostot sekä kontaktit ja yksinkertaisesti levittämällä 
huolellisesti ja kärsivällisesti sanaa palvelusta kaikille käytettävissä oleville 
henkilöille, olivat ne sitten perhettä, ystäviä, tai muita sosiaalisia ryhmiä. Tätä 
alkuun toteutettavaa, henkilökohtaisen työpanoksen siivittämää toimintaa, 
voidaan tukea ennen hyödyntämättömissä verkostoissa sissimarkkinoinnin 
keinoilla, joilla pyritään herättämään tuntemattomien henkilöiden huomio ja 
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mahdollisesti sitä kautta ohjaamaan tämä joko Sopulit.com-palvelun jo 
tunteman henkilön kautta tai suoraan tutustumalla palveluun. Huomion 
herättämisen eli sissimarkkinoinnin yhteydessä kannattaa muistaa, että 
palvelusta ei ole tässä vaiheessa tarkoitus vielä luovuttaa merkittävästi tietoja, 
vaan sissimarkkinoinnin perustarkoituksena on vain tarjota stimuloivia 
ärsykkeitä, jotka ajavat halutun kohdehenkilön tietoisesti ja aktiivisella tavalla 
etsimään itse tietoa mainitusta palvelusta. 
 
Palvelun käyttöarvon hinnoittelu 
Tutkimuskyselyn toisen ja kolmannen aihealueen kysymysten vastauksista 
voidaan Sopulit.com-palveluiden toiminnallisuuksien hinnoittelun kannalta 
vetää se johtopäätös, että ilmainen palvelumalli on paras vaihtoehto 
palveluiden maksullisuuden määrittelemiseksi.  Tämä antaa ”mikro-maksujen” 
suhteen mahdollisuuden pelata enemmän erilaisilla hinnoittelumenetelmillä, 
kun toiminnallisuuksia on useampia ja erihintaisia. Kun 
perustoiminnallisuuksien käyttäminen on ilmaista, saadaan palvelussa 
mahdollisesti tulevaisuudessa bannereiden avulla mainostaville 
yritysasiakkaille huomattavasti enemmän kohderyhmiä ja potentiaalisia 
asiakkaita. Hinnoittelun kannalta tärkeinä on keskittyä palveluissa niihin, jotka 
kytkeytyvät olennaisesti Sopulit.com:n toiminnallisuuden perusajatukseen eli 
tapahtumiin ja niiden ympärillä tapahtuvaan sosialisointiin. Maksullisten 
lisätoiminnallisuuksien pitäisi palvella käyttäjien tarpeita kommunikoida 
”tapahtumakollegoidensa” kanssa tehokkaammin kuin ilmaisella 
peruspalvelumallilla. Lisätoiminnallisuudet täytyy myös suunnitella 
tapahtuman ilmoittajan kannalta houkuttelevaksi vaihtoehdoksi, jotta henkilö 
on valmis maksamaan siitä ja tuntee saavansa rahoilleen vastineen. 
 
Kuinka yritysasiakkaat sopivat kokonaiskuvaan? 
Kun Sopulit.com on saavuttanut käyttäjien määrän ja laadun puolesta 
vakuuttavan toiminta- ja käyttötason on aika ajatella todellista myyntiä ja 
markkinointia eli mahdollisia yritysasiakkaita. Viimeistään tässä vaiheessa on 
tärkeää laatia yrityksen sisällä suuntaa-antava, todellinen 
markkinointisuunnitelma, joka antaa suuntaviivat markkinoinnille 
yritysmaailmassa. Toivon mukaan suunnitelma avaa myös hieman 
selkeämmän kuvan yrityksen ja palvelun vahvuuksista ja heikkouksista 
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SWOT-analyysin muodossa. Näitä vahvuuksia voidaan sitten toivon mukaan 
hyödyntää varsinaisessa markkinointityössä ja heikkouksia yrityksen 
tuloksellisen toiminnan parantamisen suhteen. Markkinointityö kannattaa 
aloittaa tavoitteiden selkeällä määrittelyllä ja sen jälkeen laatia suunnitelma 
siitä, kuinka nämä tavoitteet pystytään konkreettisesti saavuttamaan. 
Suunnitelman havainnollistamisessa on hyvä käyttää neljän P:n teoriaa, eli 
markkinointimix-työkalua. Tällä tavalla saadaan heti selkeä kuva siitä, miten 
tarjottava palvelu sijoittuu markkinoilla jo tarjottujen palveluiden rinnalle, 
kuinka se mahdollisesti tulisi hinnoitella sekä millä resursseilla sitä lähdetään 
potentiaalisille asiakkaille markkinoimaan. 
 
Näin palvelun elinkaaren alussa tärkeintä on kuitenkin vahvistaa Sopulit.com:n 
perustavan liikeidean kannattavuutta keskittämällä kaikki voimavarat 
käyttötason nostamiseen. Tutkimuskysymyksen vastaukset osoittavat, että 
perustoiminnallisuuksilla, joihin Sopulit.com palveluna nojaa lähes täysin, on 
markkinoilla toimivista suurista kilpailijoista huolimatta edelleen kysyntää ja 
sosiaalisen median palveluita käyttävät henkilöt ovat avoimia uusien 
palveluiden käyttöönoton suhteen. Palvelun käyttötason kehittymisen on 
kuitenkin syytä tapahtua nopeasti, sillä ”sosiaalinen media kuumana 
perunana” –trendi ei varmasti tule elämään ikuisesti. Yritykset etsivät tällä 
hetkellä kuumeisesti rahansijoituskohteita sosiaalisen median maailmasta, 
joten tämän aallon harjalla ratsastamiseen on tartuttava, kun siihen on vielä 
mahdollisuus. 
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